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ABSTRACT

El presente trabajo final tiene por objeto el estudio de la red social Instagram como canal de
comunicacion politica. Desde una mirada analitica y a través de un analisis de contenido de
las cuentas de los politicos argentinos Mauricio Macri (actual presidente de la Nacion) y
Cristina Fernandez de Kirchner (ex presidente de la Nacion), se pretende estudiar cuales
son las principales estrategias y relatos que prevalecieronen el periodo 2018. La
investigacion se basa en la elaboraciénde un archivo de publicaciones de ambos dirigentes
en sus cuentas oficiales de Instagram y en un posterior analisis de contenido y estadistico.
Para llevar a cabo este propoésito, observamos diferentes categorias de las 30 publicaciones
mas relevantes de cada uno, siendo estas aquellas con mayor cantidad de “me gusta” en el
afio 2018. Prestamos especial atencion a la gestion de sus posteos, centrandonos en el
contenido, asi también como en el uso de los elementos y funcionalidades que brinda este

medio eminentemente visual.
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I. INTRODUCCION

1.1. Presentacion, delimitacion y justificacion del tema

La investigacion que Ilevamos a cabo se enmarca en un conjunto de conceptos vinculados
al campo de la comunicacion institucional, asi mismo el caso de estudio tiene la suficiente
relevancia como para enmarcarse en una investigacion del tipo Trabajo Final de Grado.
Nuestro tema de estudio se encuentra dentro de la “sociedad red” la estructura social que
caracteriza a la sociedad a principios del siglo XXI, construida alrededor de (pero no
determinada por) las redes digitales de comunicacién. Es un nuevo contexto organizativo y
tecnoldgico derivado del auge de las redes digitales de comunicacion globales (Castells,
2009). Indagaremos sobre una nueva forma de hacer politica que surge en estos tiempos
denominada “Politica 2.0”, una novedosa forma de hacer y pensar la politica, que entiende
laimportancia de la conversacion e interaccion social y el cambio cultural hacia el soporte
virtual (Dominguez, 2009). El auge de la personalizacion de los politicos, sumado al
descrédito hacia estos y la mayor dificultad por captar el interés del elector, ha provocado la
emergencia de nuevas estrategias comunicativas que han permitido la aparicion de
contenidos y técnicas innovadoras en el ambito de la comunicacion politicay electoral.
Analizamos qué sony como se constituyen Internet y las Redes Socialesy como estas
pueden ser utilizadas en comunicacion politica digital. Centrandonos exclusivamente en los
casos de las cuentas de Instagram de los relevantes politicos argentinos Cristina Fernandez
de Kirchner y Mauricio Macri en el afio 2018. La eleccion de estos politicos se debe a que
en la actualidad son los dos representantes mas importantes del pais. Ambos son queridos y
respetados por aquellos a quienes representan, siendo ademas rivales, ya que cada uno
representa a un sector del paisy sus intereses: Mauricio Macri a la “derecha” dentro del
PRO (Partido Republicano) y Cristina Fernandez de Kirchner representa al “peronismo”,
dentro de Unién Ciudadana.

Estos conceptos definen una parte de un marco teérico amplio e interdisciplinar que resulta
imprescindible para el analisis que presentamos, perteneciente a un proyecto de
investigacion cuyo tema basico es analizar como se construye la comunicacion politica en

Instagram, y qué tipo de procesos comunicativos se producen en el marco de esta red



social. Nuestro objetivo en esta primera aproximacion es aplicar un analisis de contenido a
una muestra de datos procedentes de los posteos politicos que emergen en esta red.
Queremos entender cdmo se construye el relato a partir de las nuevas dindmicas de difusion
de mensajes, y de interactividad. Instagram facilita un contacto cercano, directo y simple
entre usuarios y politicos, donde se utilizan imagenes Yy videos en forma de relatos para
Ilamar la atencién, tratando de apelara lo sentimental y de esta manera lograr la
identificacién de los votantes con los politicos. Cuando se habla del relato, se apunta a
transmitir valores, objetivos y a construir una identidad alrededor de la coincidencia que se
genera entre audiencia y emisor (Beaudoux & Garcia, 2012). En nuestros dias es
inimaginable disefar una estrategia politica efectiva, sin considerar el uso de las
denominadas “Social Network” o Redes Sociales.

Este Trabajo Final ha sido organizado en 8 capitulos que desarrollanlas diferentes etapas
del proceso de investigacion: Introduccion, Marco Referencial, Marco Tedrico, Marco
Metodoldgico, Analisis e Interpretacion de Datos, Conclusiones, Bibliografia y Anexos.

El primer capitulo, Introduccién, comprende la problematica de investigacion que gui6 el
desarrollo de nuestra investigacion. Se presentan los antecedentes del problema de estudio,
su delimitacion y correspondiente justificacion. También en este capitulo se exponen los
objetivos generales y especificos correspondientes a la presente investigacion.

En el segundo capitulo, Marco Referencial, describimos el area donde esta inserto nuestro
tema, detallamos qué es la Comunicacion Politica Digital. Ademas, en este apartado nos
encontramos con una breve resefia de ambos politicos estudiados y describimos los casos
de estudio y las especificaciones de las cuentas de Instagram de cada politico. Este capitulo
tiene la finalidad de proveernos la informacion necesaria acerca de nuestro objeto de
estudio, a fin de permitirnos desplegar las herramientas metodoldgicas adecuadas y ofrecer
elementos para contextualizar el analisis.

El tercer capitulo, Marco Te6rico, hace referencia al planteamiento de las perspectivas
tedricas y los conceptos que sustentan la presente investigacion. Desarrollamos el concepto
de Sociedad Red y definimos algunos conceptos fundamentales para el abordaje del
problema y el logro de los objetivos propuestos: poder, persuasion y Politica 2.0. También
se presenta una acabada descripcion de internet, su evolucién, el marco de redes socialesen

el cual se encuentra Instagram, las redes sociales mas populares como Facebook y Twitter,
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paraya luego adentrarnos a exclusivamente a Instagram, su historia, contexto y su
funcionamiento. Ademas, se hara especial hincapié en los Relatos asi también como en las
estrategias de comunicacién propuestas.

El cuarto capitulo, Marco Metodoldgico, explica el tipo de estudio y la forma en que se
llevo a cabo el trabajo de investigacion. También se detallan los instrumentos de medicion
utilizados, asi como los procedimientos de cuantificacion y analisis de contenido. Para
resolver nuestro problema de investigacion realizamos un andlisis estadistico el cual es
definido como la ciencia de recopilar, explorar y presentar grandes cantidades de datos para
descubrir patrones y tendencias implicitos.* Aplicamos un anélisis de contenido, se explica
como una técnica de recopilacién de informacion que permite estudiar el contenido
manifiesto de una comunicacion, clasificando sus diferentes partes conforme a categorias
establecidas por el investigador, con el fin de identificar de manera sistemética y objetiva
dichas categorias dentro del mensaje (Ander - Egg, 1982, pag. 330). La primera etapa,
estadistica, se caracterizo por el desarrollo de analisis de publicaciones de las cuentas de
Instagram de los mandatarios, recabando informacion sobre la fecha de publicacién,
cantidad de “Me Gusta”, cantidad de Comentarios, el tipo de formato utilizado, el uso o no
de hashtags, ubicacion, etiquetas o menciones. Por otro lado, en una segunda etapa, se llevd
a cabo la elaboracion de un analisis en comunicacion politica, donde dimos cuenta de
distintas categorias de relatos, tipo de contenido y estrategias en cada una de sus
publicaciones mas relevantes. A partir de la informacion obtenida se disefié una tabla en
Excel en donde presentamos los datos obtenidos.

El quinto capitulo comprende una parte fundamental de este Trabajo Final, ya que alli se
detalla el Andlisis de Contenido y Estadistico. EI mismo se desglosa en dos partes: una de
Analisis de Contenido, en la que se consigna la informacidén recolectada, y una segunda
parte en la que realizamos el analisis estadistico. En esta parte del trabajo, presentamos,
comparamos Y graficamos los datos extraidos.

Por ultimo, se exponen las conclusiones de esta investigacion, respondiendo a los objetivos
especificos propuestos, interrelacionando las diferentes etapas recorridas. EI séptimo
capitulo es la Bibliografia utilizada, y el octavo capitulo son los Anexos, los cuales estan

! Disponible en: https://www.sas.com/es_ar/insights/analytics/statistical-analysis.htm| Consultado en: Mayo
2018.
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divididosen dos partes, una presentada en un Cd, la cual contiene fotos y videos; y otra

parte, en el presente trabajo, la cual contiene algunas tablas y cuadros.

1.2. Antecedentes de investigacion

A continuacidn, procedemos a sintetizar las investigaciones mas relevantes sobre la
tematica abordada, los cuales nos guiaron para nuestra investigacion, siendo antecedentes

fundamentales. Detallado a continuacion los méas relevantes:

e “Gobernautas y ciudadanos”: Los gobernantes latinoamericanos y la gestion

de redes sociales

Libro coordinado por Mario Riorday Pablo Valenti a través del Banco Interamericano de
Desarrolloen el que se teoriza sobre nuevas formas de gobernar en tiempos de redes
sociales, ofreciendo evidencia empirica y reflexiones conjuntas sobre los perfiles de los
“Gobernautas” que van emergiendo de la region; como se estan construyendo los
ecosistemas digitales que gobiernos y ciudadanos habitan; y el impacto que tienen estas
nuevas dinamicas en la ciudadania. Este trabajo nos aport6 una mirada fundamental a la
hora de comprender la comunicacion politica en la era digital, y los desafios que tienen que
asumir los politicos y gobiernos a la hora de gestionar su imagen puablica, totalmente
atravesada por las redes sociales de comunicacién digital. Tomamos como referencia

conceptos asociados al papel del “Gobernauta”.

e “Pseudopolitica, el discurso politico en redes sociales”

Libro realizado en el afio 2016 en Valencia, Espafia por Beatriz Gallardo Pauls y Salvador
Enguix Oliver. Plantean un estudio sobre los usos discursivos politicos de las redes
sociales, principalmente Facebook y Twitter, enfocAndose en la importancia de ambas redes
en el uso politico, tanto de la perspectiva de los medios y los profesionales del periodismo,

como desde la perspectiva de los partidos y sus representantes politicos.
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Realizan, ademas de un profundo analisis teérico, un analisis de un gran corpus
representado por contenido en Twitter, Facebook e Instagram de distintos programas
periodisticos politicos de su pais, asi como de algunos politicos en particular.

Este estudio nos mostro una manera de ordenar las categorias de analisis, a pesar de que

ellos realizan un analisis del discurso mas especifico.

e “Uso de Instagram como medio de comunicacion politica por parte de los
diputados espafioles: La estrategia de humanizacion enla “vieja” y la “nueva”

politica”

Trabajo de investigacion realizado en la Universidad de Cadiz en Espafia en el afio 2016.
Analizan el uso de la red social Instagram por parte de los diputados espafioles en la
legislatura iniciada en julio de 2016, prestando especial atencion a la gestion de sus posts y
a las posibles estrategias de humanizacion usadas. Llevan a cabo un analisis de contenido y
abordan aspectos como el grado de uso por parte de los diputados, la representacion del
espacioy los grados de intimidad, o el estilo de la comunicacién. Aqui se demuestra como
el uso de Instagram juega con la ilusién de cercaniay acceso a aspectos privados e intimos
de los diputados espafioles, que no s6lo se muestran como tales, sino ante todo como
personas.

Se persigue conocer gqué usos hacen de laimagen, el videoy el texto para trasladar sus
mensajes a las audiencias socialesy si llevan a cabo estrategias que puedan encuadrarse en
el marco de una tendencia completamente asentada en la comunicacion politica
contemporanea como es la humanizacién del politico.

Compartimos con esta investigacion el tema de interés, coincidiendo con respecto a la
plataforma que es Instagram, a la nueva forma de hacer politicay en el analisis de
contenido de las publicaciones.

Nos distanciamos de esta investigacion principalmente porque en nuestro trabajo haremos
solamente un andlisis exhaustivo de los dos politicos mas relevantes de Argentina, por su

parte ellos hicieron un estudio mas abarcativo, analizando 77 diputados espafioles, usando
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otras categorias de analisis como ser “grados de proximidad” y el “estilo de comunicacion”,

categorias que quedan fuera de nuestro alcance.

e “Storytelling y marquetin politico: humanidad y emociones en la busqueda de

la visibilidad legitimada”

Articulo realizado en Colombia en la Institucion Universitaria Politécnico Grancolombiano
en el afio 2013. El trabajo busca hacer una revision sobre el fenébmeno del storytelling como
herramienta politica de legitimidad y como recurso comunicativo politico. Se presenta una
aproximacion a los principales aportes conceptuales del storytelling y se hace una
aproximacion al uso de dicha herramienta en sociedadesy sistemas politicos como el
colombiano, planteando los usos y las ventajas y desventajas o escenarios riesgosos que
pueden surgir en la aplicacion de esta.

Este articulo nos aporto principalmente un cuadro denominado “Tipos de historiasy su
utilidad para la comunicacion politica”, el cual utilizaremos en su totalidad para establecer
categorias en nuestro analisis de contenido de las publicaciones de las cuentas de Instagram
de nuestros politicos. De esta manera, veremos especificamente, en cada una de las
publicaciones que veamos qué tipo de “historia” representan, cudles son sus caracteristicas,
y cudl es la utilidad para la comunicacion politica.

Utilizamos este cuadro en el Marco Tedrico.

o “Gobernar es estar cerca”. Las estrategias de proximidad en el uso de las redes

sociales de Mauricio Macri y Maria Eugenia Vidal

Articulo publicado en la Revista Mexicana de Opinién Publica en noviembre de 2017. Este
articulo se propone explorar las estrategias de proximidad en el uso de las redes sociales de
Mauricio Macri (Presidente Argentino) y Maria Eugenia Vidal (Gobernadora de la
provincia de Buenos Aires). La investigacion se basa en la elaboracion de un archivo de las
publicaciones de ambos dirigentes en sus cuentas oficiales de Facebook, Twitter e

Instagram y en un posterior analisis de contenido, el cual clasifican en cuatro grandes
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categorias: ciudadano, intimo, institucional y politico, bajo la hipotesis de que ambos
dirigentes privilegianel contenido “de proximidad” (intimo y ciudadano).

Hemos tomado estas categorias para el analisis de nuestras publicaciones, considerando
que nuestra investigacion se basa unicamente en la red social Instagram, y en dicho analisis
haremos ciertas modificaciones con respecto a esas categorias, ya que no incluiremos el
contenido “Institucional” porque lo consideramos dentro del contenido “Politico”.
Coincidimos en el analisis de contenido manual de las publicaciones de los politicos en
donde se realiza un archivo realizando capturas de pantalla de todas las publicaciones
producidas en un tiempo establecido.

Dejaremos de lado la investigacion que realizan con respecto al “papel del ciudadano”, ya
que nosotros nos enfocaremos Unicamente en los mensajes de los emisores, y no en los

receptores.

1.3. Problema y objetivos de investigacion

1.3.1. Planteamiento del problema
¢Es Instagram una herramienta de Comunicacion Politica? ;Cuales son las principales
estrategias que utilizaron Mauricio Macri y Cristina Fernandez de Kirchner en sus cuentas

en el periodo 2018?

1.3.2. Preguntas de investigacion

-¢Cuales son las caracteristicas del nuevo paradigma de comunicacién politica digital?
-¢Cudles son las principales estrategias politicas que se utilizan en la actualidad?

-¢Como funciona Instagram como herramienta de comunicacién politica?

-¢Cuales son los principales relatos que prevalecenen las cuentas de Instagram de Mauricio
Macri y Cristina Fernandez de Kirchner?

-¢Qué tipo de contenido prevalece en cada publicacion de Instagram de Mauricio Macri y

Cristina Fernandez de Kirchner?

1.3.3. Objetivo general

El objetivo principal de esta investigacion es analizar y estudiar el uso de Instagram en la
comunicacion politica, detectando las estrategias y relatos que usaron los politicos Mauricio
Macri y Cristina Fernandez de Kirchner durante el periodo 2018.
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1.3.4. Objetivos especificos

1-Describir el uso de Instagram como herramienta de comunicacion politica.

2-Analizar publicaciones de las cuentas de Instagram de los mandatarios argentinos
Cristina Fernandez de Kirchner y Mauricio Macri.

3- Identificar forma de uso, tipo de contenido, tipos de relatos, periodicidad, y su utilidad
para la comunicacion politica.

4- Identificar patrones, tendencias, cuestiones en comdn a partir de nuestras variables.
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II. MARCO REFERENCIAL

2.1 Comunicacioén Politica Digital

Internet se ha revelado fundamental como "canal™ de comunicacion para la informacién y
la comunicacién politica. Es tal su importancia que resulta imposible plantear cualquier
estrategia de comunicacion politica sin planificar acciones en el soporte digital. Y, por el
contrario, dificilmente un mensaje, debate o campafia politica puede instalarse en la opinion
publica sin contar con las multiples plataformas (redes sociales, blogs, diarios digitales)
presentes en el ecosistema digital.

La reflexién académica se ha hecho eco del impacto de lo digital en lasociedad y en la
gestion de las relaciones politicas desde diferentes disciplinasy mediante diversos
conceptos. Por ejemplo, Dutton (2009) describiaun Quinto Estado o Quinto Poder
caracterizado por un uso creciente de internet y las tecnologias comunicativas, que permite
constituir “individuos conectados enred”, y reconfigura los accesos a fuentes alternativas
de informacion y de colaboracion en linea: “quienes tienen acceso y usan Internet, acuden a
ella paratodo, desde la definicion de una palabra hasta informacion sobre desarrollos
locales y globales en todos los sectores, ya sea salud y medicina, ciencia o cultura popular o
productos comerciales” (Enguix, 2016, pag. 10).

La politica actual es una politica orientada a su mediatizacion, las redes sociales
proporcionan el medio de difusion que permite evitar la intervencion de las empresas
periodisticas, es decir, facilitan la desintermediacion. Esta posibilidad de comunicacion
directa entre los gobiernos y los ciudadanos fue recibida con cierto escepticismo en los afios
iniciales de Internet.

En las redes sociales, politicos y partidos sacan ventaja de las mismas caracteristicas que
los medios: inmediatez, celeridad, acceso directo, y desintermediacion. La historia de la
comunicacion politica ha incorporado ya varios casos impactantes en que un gobernante
comunica cierta informacion por este medio, por ejemplo el anuncio de Barak Obama de
presentarse a la reeleccion, o el tuit que anunciaba en 2012 su victoria en la misma (“Four
years more”’) o, mas recientemente, el anuncio del presidente mexicano de la captura del

narcotraficante conocido como “El Chapo Guzman”.
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Efectivamente, desde que Internet pone su propio canal de comunicacion al alcance de los
politicos, estos ya no necesitan, como opcidn, en igual medida a los medios para poder
difundir su mensaje; tal situacion supone una reedicion de los procesos de dosificacion
informativa con los que los politicos tratan de marcar la agenda mediatica: por un lado, el
politico puede obviar el ritmo de publicacion de los medios difundiendo en un tuit una
opinidn, su reaccion a cierto hecho de actualidad. Por otro lado, cuando los medios de
comunicacion no prestan atencién a un politico o0 a un partido, estos pueden contrarrestar
ese posible “apagon informativo” mediante una buena estrategia en redes sociales (Enguix,
2016, pag. 31).

Como sabemos la Era de la Colaboracion conlleva cambios sustanciales en la propia
naturaleza de la sociedad. Tiene un impacto profundo en las instituciones y modelos de
gobierno, y presenta retos que no se han visto con anterioridad. Un mundo que
necesariamente es mas complejo, mas interconectado, mas volatil y, sin duda, mas incierto.
La red ensefia cada dia con mayor claridad que compartir crea valor. En la nueva erael
modelo de creacion de valor se sustenta en la colaboracion masiva entre iguales, en redes
globales basadas en la confianza, la transparencia y el valor afiadido que aportan las
personas trabajando juntas. Y es a partir de ahi donde hay que construir los nuevos
escenarios que nos permitan aprovechar el surgir de una nueva realidad institucional. Toda
la informacion que hoy circula por Internet se duplicara en los proximos dos afios. En gran
medida debido a los millones de internautas que alimentan lared a diario. Se espera que
para 2020 la cantidad de datos almacenados se haya multiplicado por 50 en comparacion
con el 2010. Se habla de un nuevo activo econémico, de un nuevo petréleo, un nuevo
recurso econdmico que es preciso gestionar y aprovechar. Para 2020 se espera que 10s
teléfonos inteligentes conecten a entre 2 'y 3 mil millones de personas, habra conectados
unos 28.000 millones de sensores que podran monitorear todo tipo de cosas. En este
entorno, las nuevas habilidades de la gerencia y la analitica de datos seran vitales para el
éxito de las nuevas organizaciones. La capacidad de escuchar, capturar, organizar, sacar
conclusiones y realizar transacciones con datos se ha convertido en una exigencia para
todos los sectores de la economia y para el disefio y gestion de mejores politicas. (Riorda &
Valenti, 2016)
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Los gobiernos se involucran cada vez mas en aprovechar el potencial de las redes socialesy
en el analisis de datos. A pesar de que muchas organizaciones reconocen la importancia de
esta area, existen grandes diferencias en el nivel de dinamismo con que la han ido
adoptando. Los gobiernos que lo hicieron mas temprano vienen desarrollando una base de
talentos y experiencia necesaria, y estan pasando a aprovechar al maximo su efecto en sus
organizaciones (es decir, la posibilidad de explorar oportunidades disruptivas). Sin
embargo, muchos otros gobiernos recién comienzan con experiencias a pequefia escalay
contratando a sus primeros especialistas en la materia.

Para aprovechar el potencial que ofrece esta nueva realidad son necesarios nuevos e
importantes niveles de experticia técnica, asi como nuevos liderazgos. No abundan los
funcionarios pablicos con capacidades de administracion y analitica de datos, ya que son
miembros de una clase emergente de “gobernautas”: aquellos cuyos talentos sirven de
puente entre las tecnologias de la informacion, los datos y los ciudadanos. Cada vez mas
gobernantes promueven una participacion activa de sus administraciones en redes sociales,
son generadores de datos desde la oferta de sus gobiernos y comienzan a ver la relevancia
de una escucha mas activa de lo que los ciudadanos tienen para decir en la construccién de
nuevas formas de gobernar.

El surgir de un nuevo perfil de gobernantes es una parte esencial del proceso para poder
integrar complejas operaciones de transformacion de varias funciones de la administracion
publica moderna. El gran reto para los gobiernos es poder convertir las conclusiones que se
obtengan de modelos estadisticos y de una comunicacion bi-direccional en cambios reales
para recuperar la confianza de la gente en base a soluciones reales que mejoren la calidad
de vida. El desafio para los gobernautas es el poder desarrollar herramientas intuitivas que
vinculen las conclusiones del analisis de datos y un mejor dialogo con la ciudadania, con la
accion concreta que se derive de ello. No alcanza con participar de la nueva era, la
participacion para el gobernante le demanda escuchar mejor para crear mejores soluciones
que mejoren la vida de la gente.

Se parte de una premisa, y es que compartir crea valor; que un buen aprovechamiento de las
redes sociales pasara a conformar el nuevo organigrama de la gestion publica, y que el
“gobernauta” es el nuevo lider (Riorda & Valenti, 2016).
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2.2 Los politicos seleccionados

Orientamos el estudio hacia la politica, ya que es una de las Instituciones fundamentales de
la sociedad. Ademas, brinda la posibilidad de realizar un analisis exhaustivo. Nos basamos
en lanocion de que cada uno de los politicos, son Instituciones en si mismos, los cuales
tienen diversos canales de comunicacion externa, con sus distintos publicos objetivos.

La eleccidn de estos dos politicos se debe a que, actualmente, son los representantes mas
relevantes e importantes del pais. Son rivalesy contrarios, representando cada uno a un
sector del paisy sus intereses.

A continuacién, los describimos y mostramos su perfil principal en Instagram y los datos

importantes de sus cuentas.

2.2.1 Cristina Fernandez de Kirchner

Cristina Fernandez de Kirchner nacié en La Plata, el 19 de febrero de 1953. Es abogada,
egresada de la Facultad de Ciencias Juridicas y Sociales de la Universidad de La Plata.
En su paso universitario conocio al expresidente Néstor Kirchner cuando inicia su
militancia politica en el Frente de Agrupaciones Eva Perdn, para luego constituir la
Juventud Universitaria Peronista.

Tras el golpe de estado, en 1977 se traslada a Rio Gallegos, donde ejerce su profesion. En
1981 funda, junto al expresidente, el Ateneo Juan Domingo Peron desde donde comienza
su actividad politica intensa.

Ex Diputada provincial en la legislatura de Santa Cruz (1989-1993-1995), representando al
oficialismo durante la presidencia del Dr. Carlos Menem.

En 1995 ingresé al Senado Nacional en representacion de la provincia austral gobernada
por su esposo. En 1997 renuncid a su cargo para ser electa diputada nacional y en 2001
vuelve al Senado, siempre por la misma provincia. En 1998 se desempefié como
Convencional Provincial Constituyente en Santa Cruz.

En las elecciones legislativas de 2005 obtuvo por primera vez una banca en el Senado

Nacional representando a la Provincia de Buenos Aires, ya en la agrupacién denominada
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Frente para la Victoria. En ese periodo se desempefié como presidenta de la Comision de
Asuntos Constitucionales.

En octubre de 2007 se consagré como la primera presidenta electa de la Republica
Argentina, al vencer en primera vuelta con el 45,29% de los votos. EI 10 de diciembre de
ese afio asumio la primera magistratura, sucediendo a su esposo Néstor Kirchner. En
diciembre de 2011 fue reelecta por un nuevo periodo con mandato hasta 2015 por el Frente
para la Victoria.?

A continuacién veremos los datos mas relevantes de su cuenta de Instagram, la cual sera
uno de nuestros materiales de analisis.

En su cuenta de Instagram, al dia de la fecha, posee: 815 publicaciones en total, 581.000
seguidores, y sigue a 67 cuentas.

Mostramos ahora una captura de la vista de su perfil en Instagram, y luego compararemos

los datos generales de su cuenta, con las de Mauricio Macri, de manera gréafica.

2 Disponible en: http://www.treslineas.com.ar/cristina-fernandez-de-kirchner-bio-3.html Consultado en
Julio 2018.
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Figura 1- Captura perfil de Instagram Cristina Fernandez de Kirchner
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Fuente: Instagram Cristina Fernandez de Kirchner

2.2.2 Mauricio Macri

Mauricio Macri nacio en la ciudad de Tandil, provincia de Buenos Aires, el 8 de febrero de
1959. Es padre de cuatro hijos, tres mujeres y un varon, y esta casado con Juliana Awada.
El actual presidente se egresé como Ingeniero Civil en la Universidad Catolica Argentina y
completd su formacion con distintos estudios de Economia y Finanzas en nuestro paisy en
el exterior.

Se inici6 en el campo privado, en diversas empresas relacionadas a la construccion y a la
industria automotriz, luego en 1995 fue electo Presidente del Club Atlético Boca Juniors,
uno de los dos clubes de futbol mas importantes y populares de la Republica Argentina. En
1999 y 2003 volvid a ser elegido para ejercer la presidencia del club, cargo que dejo en
2007.

En el afio 2001, frente a la grave crisis politico- institucional que transitaba el pais,
Mauricio Macri decide crear junto a un grupo de ciudadanos la Fundacion Creer y Crecer,

con lamision de trabajar en el desarrollo, disefio y ejecucion de politicas pablicas en la
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busqueda de soluciones para los problemas de la Ciudad de Buenos Airesy de la Republica
Argentina. Tiempo mas tarde, junto a otras personas con la misma vocacion de cambiar la
realidad, Mauricio Macri funda un partido politico. Dado el espiritu que los impulsa,
deciden denominarlo “Compromiso para el Cambio”. En julio de 2005, como presidente del
partido, realiza un frente estratégico con el partido Recrear Argentina para las elecciones de
ese afio. El frente, que tiene como nombre Propuesta Republicana (PRO) se presenta en los
distritos de Capital Federal y Provincia de Buenos Aires.

Entre 2005 y 2007 Mauricio Macri se desempefia como Diputado Nacional por la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires. En el afio 2007 es elegido como Jefe de Gobierno de la Ciudad
de Buenos Aires, cargo que ratifica en las elecciones de 2011 por un segundo periodo.

En 2015, Mauricio Macri se presenta como candidato a presidente por el Frente
Cambiemos. EI 22 de noviembre es electo presidente de la Republica Argentina con el
51,34% de los votos.®

A continuacién veremos los datos mas relevantes de su cuenta de Instagram, la cual sera
uno de nuestros materiales de analisis.

En su cuenta de Instagram, al dia de la fecha, posee: 1505 publicaciones en total, 934.000
seguidores, y sigue a 150 cuentas.

Mostramos ahora una captura de la vista de su perfil en Instagram, y luego compararemos
los datos generales de su cuenta, con las de Cristina Fernandez de Kirchner, de manera

grafica.

? Disponible en: https://www.casarosada.gob.ar/ Consultado en Julio 2018.
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Figura 2 — Captura perfil de Instagram Mauricio Macri
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Fuente: Instagram Mauricio Macri

A continuacién veremos una comparacién de los datos de ambas cuentas, de manera

grafica.

Figura 3- Grafico comparacion datos principales de ambas cuentas
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Aclaracién: Utilizamos a continuacion otra escalay grafico para poder plasmar la cantidad
de seguidores, por su alto nimero.

Figura 4 - Gréfico comparacion cantidad de sequidores de ambas cuentas
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Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 1- Comparacion datos principales de ambas cuentas
Cantidad de
Cantidad de publicaciones en Cantidad de Cantidad de
Cuenta publicaciones 2018 seguidores seguidos

Mauricio

Macri 1505 285 934mil 150

Cristina

Ferndndez de

Kirchner 815 77 581mil 67
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I1l. MARCO TEORICO

Una vez realizado un acercamiento al ambito referencial en el que estamos insertos,
pasamos ahora a describir cada uno de los conceptos y teorias fundamentales que abarca
nuestra investigacion. Comenzamos describiendo los fendbmenos que posibilitan el

nacimiento y desarrollo de esta revolucion digital.

3.1 Internet

Para empezar nuestra investigacion, es necesario conocer los nuevos paradigmas
comunicativos que surgen en esta época gracias a Internet.

Es por esto que es fundamental, para poder entender este fenémeno, conocer el desarrollo
que ha tenido Internet. Castells, mencionaba la relevancia de este espacio digital. Internet,
en sus distintas aplicaciones, es el tejido de la comunicacion de nuestras vidas: para el
trabajo, los contactos personales, la informacion, el entretenimiento, los servicios publicos,
lapoliticay la religion. (...) La difusion de Internet, las comunicaciones inalambricas, los
medios de comunicacidn digitales y una serie de herramientas de software social han
provocado el desarrollo de redes horizontales de comunicacién interactiva que conectan lo
local y lo global en cualquier momento. (...) Si la tecnologia de informacion es el
equivalente historico de lo que supuso la electricidad en la era industrial, en nuestra era
podriamos comparar a Internet con lared eléctricay el motor eléctrico, dada su capacidad
para distribuir el poder de la informacion por todos los &mbitos de la actividad humana
(Castells, 2001, pag. 15).

La gente se organiza cada vez mas, no solo en redes sociales, sino en redes sociales
conectadas por ordenador. Por consiguiente, no es que Internet cree un modelo de
individualismo en red, sino que el desarrollo de Internet proporciona el soporte material
apropiado para la difusion del individualismo en red como forma dominante de sociabilidad
(Castells, 2001). Una dimensién que cada vez cobra mas importancia en las camparias
politicas es el uso de Internet para gestionar la camparfia y relacionarse con los

simpatizantes.
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Los candidatos ahora utilizan Internet para coordinar actividades, dar noticias de ultima
hora sobre la campafa y recibir las opiniones de ciudadanos interesados. Los foros de
debate y las redes de informacion en Internet se han convertido en herramientas
organizativas esenciales para la politica electoral actual.

El uso de Internet como fuente de informacion sube hasta el 260%. Esta tendencia esta
especialmente acentuada entre los jévenes: para los ciudadanos de entre 18 y 29 afios, la
relevancia de Internet como principal fuente de noticias. Internet es una fuente de
informacion clave para los segmentos mas jovenes de la poblacion, y como los votantes
jovenes representan la principal base de proyectos politicos proactivos e innovadores (con
independencia de su ideologia), el papel de la comunicacion en Internet para el cambio
politico es decisivo. Se da una tendencia que diferencia a los ciudadanos por la edad; el
grupo mas joven recibe informacion de distintas fuentes, generalmente a través de Internet,
mientras que para los mayores de 30 afios parece que los medios de comunicacién
mayoritarios siguen siendo los principales canales de informacion politica, aunque cada vez
se acceda mas a ellos desde Internet (Castells, 2009).

Es notable como en la actualidad este fendmeno ha ido creciendo exponencialmente. El
ndmero de usuarios de Internet en el mundo pasé de menos de 40 millones en 1995 a casi
1.400 millones en 2008. Ese afio, las tasas de penetracion alcanzaron mas del 600% en casi
todos los paises desarrollados y crecian rapidamente en los paises en desarrollo. La
penetracion global de Internet en 2008 era todavia de una quinta parte de la poblacién
mundial, y menos del 10% de los usuarios de Internet tenian acceso a la banda ancha. No
obstante, desde 2000 la brecha digital, desde la perspectiva del acceso, se ha ido reduciendo
(Castells, 2009).

Actualmente estamos viviendo una “revolucion de las comunicaciones inalambricas”. A
partir de los afios noventa se produjo otra revolucion de las comunicaciones en todo el
mundo: la explosién de las comunicaciones inalambricas, con mayor capacidad de
conectividad y ancho de banda en las sucesivas generaciones de teléfonos méviles. Ha sido
latecnologia de mas rapida difusion en la historia de las comunicaciones. En 1991 habia
casi 16 millones de contratos de teléfonos inalambricos en el mundo. En julio de 2008 se
habian superado los 3.400 millones de contratos, casi un 52% de la poblacién mundial.
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La comunicacion inalambrica se ha convertido en la forma predominante de comunicacion
en todas partes, especialmente en los paises en desarrollo.

Para millones de usuarios de Internet de menos de 30 afios, las comunidades en linea son
una dimension fundamental de la vida diaria. De igual manera, las redes, son utilizadas por
usuarios de todas las edades, de manera diaria. Generando asi una constante conectividad,
lared de comunicacion electrdnica esté presente en todo lo que hacemos, en cualquier lugar
y en cualquier momento. La principal caracteristicade la comunicacion inaldmbrica no es
lamovilidad sino la conectividad perpetua.

En la era de Internet, las personas no se aislanen la soledad de la realidad virtual, por el
contrario, amplian su sociabilidad utilizando la multitud de redes de comunicacion a su
disposicion, pero lo hacen de manera selectiva, construyendo su mundo cultural segin sus
preferencias y proyectos, y modificAndolo de acuerdo con la evolucion de sus valorese
intereses personales (Castells, 2009, pag. 106).

A pesar de que el Internet se encuentra en constante crecimiento, vemos que en el mundo
hay una gran persistencia de la Brecha Digital entre distintos paisesy dentro de los paises.
Esto depende del poder adquisitivo de los consumidores y del desarrollo de las
infraestructuras de comunicacion. Incluso con un acceso creciente a Internet y a las
comunicaciones inalambricas, existe una diferencia abismal en el acceso a la banda ancha,
y las brechas educativas en cuanto a la capacidad para manejar una cultura digital tienden a
reproducir y a ampliar las estructuras de dominacion social por clase, etnia, raza, edad y

sexo entre paisesy dentro de cada pais (Castells, 2009, pag. 90).

3.2 Redes Sociales

Gracias al uso de Internet en todo el mundo, han surgido diversas plataformas de
sociabilidady conectividad, las cuales conocemos como “Redes Sociales”. Utilizadas por
millones de personas en todo el mundo, por ciudadanos comunes, y también por grandes
marcas, empresas, personalidades destacadas, y ademéas por politicos. Las redes sociales se
consideran como servicios basados en la web que permiten a sus usuarios relacionarse,

compartir informacidn, coordinar acciones y en general, mantenerse en contacto.
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Una red social, se define como un grupo de aplicaciones disponibles en Internet,
construidas y basadas tecnoldgica e ideoldgicamente en la Web 2.0 que permiten la
creacion y el intercambio de contenido generado por el usuario”.

Las Redes Sociales corresponden a un conjunto de individuos con alguna relacion o interés
en comun, quienes comparten informacion a través de algun medio o plataforma de
comunicacion social, llamado Social Media. Desde su aparicionen 1995, estas nuevas
herramientas no han hecho mas que incrementar su presencia. Desde el uso corriente que
los consumidores les han dado, es sabido que cada vez son mas los individuos que utilizan
estas plataformas como medio de comunicacién, compartir experiencias y socializar
(Carmona, 2017).

Las redes sociales nos acercan, no solo entre usuarios comunes, sino también con aquellas
“celebridades” que estan conectadas, mostrando a aquellos que los siguen, su vida privada
y su intimidad publicada en distintas redes. Las redes sociales resultan un dispositivo de
comunicacion especialmente orientado a destacar las caracteristicas humanizantes y
personales de los politicos y facilitan la “intimizacion” en politica. También sefialan que las
redes construyen una imagen de inmediatez, de ausencia de mediacion temporal (Rocio,
Ariza, & March, 2017, pag. 73).

Las redes sociales renuevan las formas de mediacion politica, transformando la relacion
entre representantes y representados. Crean efectos de proximidad, el ingreso de los
politicos en laweb 2.0 permite una relacion directa con los ciudadanos, contribuyendo
sobre todo a construir una imagen del vinculo intimo que uniria a los politicos y a los
ciudadanos comunes. Las redes socialesaportan a una relacion mas flexible y directa con el

ciudadano, caracterizada por la informalidad (Ariza, 2016, pag. 5).
3.2.1 Instagram
Entre las distintas redes sociales existentes, hemos seleccionado a Instagram para realizar

nuestro analisis. Instagram ha visto fortalecida su popularidad de manera especial, por su

caracter meramente visual. Se trata de una aplicaciona la que se ha atribuido como valor

* Disponible en: https://blog.elogia.net/historia-redes-sociales-origen/ Consultado en Agosto 2018.
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principal la capacidad de interaccion entre usuarios a través de la fotografia. Instagram es
una red social esencialmente visual y mévil. Favorece en su disefio de interaccion la
percepcion de movilidad, instantaneidad y autenticidad en la comunicacion visual. Esta
plataforma presenta un perfil de usuario marcadamente joven — el 90% tiene menos de 35
afios—, y en ella se comparte una media de 95 millones de fotografias y videos diarios
(Parker, 2016). De acuerdo al trabajo de investigacion de (Romero, 2015, pag. 19), la
historia de Instagram empieza de la mano de Kevin Systrom y Matt Kreiger, dos amigos
aficionados a la fotografia. Systrom se gradud de Stanford en 2006 de la licenciatura en
Gestidn de la Ciencia e Ingenieria. Particip6 en Odeo, que mas tarde se convirtié en Twitter
y pas6 dos afios en Google (Gmail, Google Reader y otros productos). Systrom siempre ha
tenido una pasién por los productos sociales que permiten a las personas comunicarse mas
facilmente. Kreiger por su parte, se gradué también en Stanford, donde estudi6 los sistemas
simbolicos con un enfoque en la Interaccion Persona-Ordenador. Trabajé como interno en
el equipo de Microsoft PowerPoint como PM y en Foxmarks como desarrollador de
software. Después de graduarse, trabajo en Meebo por un afio y medio como un disefiador
de experiencia del usuario y como ingeniero de front-end antes de unirse al equipo de
Instagram haciendo disefio y desarrollo. (Eleconomista.com, 2012) Antes de la creacion de
Instagram, Systrom trabajo en un prototipo que tendria el nombre de Burbn, “era un
servicio que permitia compartir la ubicacion de los usuarios con sus amigos, y que ademas
tuviera herramientas vinculadas a la fotografia” (Senguptas, S'Y Worhtam, J., 2012).
Kieger y Systrom deciden abandonar el desarrollo de Burbn, ante el parecido que guardaba
con laaplicacion Foursquare. A medida que mejoro la calidad de las camaras en los
teléfonos moéviles y con el lanzamiento del Iphone 4, decidieron que era el momento
perfecto para el lanzamiento de la aplicacion. Con una camara de alto rendimiento y la
posibilidad de mostrar imagenes de mayor resolucion los usuarios podrian tomar
fotografias, realizar ajustes, escribir epigrafes y enviarlas al mundo (Romero, 2015, pag.
19).

De acuerdo al reporte “El Estado de Social Media en América Latina” de la consultora
ComScore en 2017, la Red Social Instagram obtuvo un aumento de 12% en el nimero de
usuarios, mayores acciones sociales (reacciones, comentarios, shares y likes) y mas

crecimiento de usuarios para las marcas. En el afio 2017 estas acciones en Instagram
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aumentaron 65%. En Twitter el crecimiento fue de 31% y en Facebook de 3%. Instagram
también reporté mayor crecimiento de usuarios por marca. La red social logré un aumento
de 136 mil seguidores en promedio por marca, es decir, un 57%, al tiempo que Twitter
afiadio 165 mil usuarios en promedio, un 20% mas, mientras que Facebook aumenté 906
mil seguidores 0 26% en promedio. Ademas, entre las plataformas que crecieron en
términos de usuarios, Instagram report6 un aumento en usuarios del 12%. Por su parte,

YouTube y Facebook tuvieron un aumento de siete y tres por ciento respectivamente. °

3.2.1.1 Funcionamiento

Funciones que destacan y caracterizan a esta red social:

-FILTRO: Una de las herramientas mas utilizadas por el publico de esta red social y que
han hecho mundialmente famoso a Instagram es el filtro. Los filtros son “rutinas de
software que cambian la apariencia de una imagen o parte de una imagen alterando las
sombras y colores de los pixeles de alguna manera” (Colorado, 2014). Los filtros que
utiliza Instagram son alteraciones en las curvas tonales y la saturacion croméatica de la
fotografia que buscan cambiar la apariencia de la toma original. En definitiva, es utilizado

para aportar algin elemento determinado a la foto.

-HASHTAG: La palabra hashtag es un anglicismo formado por hash (almohadilla) y tag
(etiqueta). Un hashtag es una almohadilla (#) que viene seguida de una serie de caracteres
formados por una o mas palabras concatenadas. La podemos definir con una etiqueta de
datos con el fin de que el elemento que sea marcado con dicha etiqueta se pueda identificar
de una forma rapida. La funcion de los hashtag es permitir al usuario clasificar los mensajes
emitidos y facilitar las busquedas en la red social creando areas teméaticas o etiquetas a
través de una palabra o de una cadena de palabras. A nivel informatico, explica el profesor
Pujante (2015): El funcionamiento del hashtag es sencillo: abre un canal tematico

especifico para la comunicacién entre usuarios, una ventana que permite ser espectador de

> Disponible en: https://marketingdecommerce.mx/gana-instagram-atractivo-usuarios-marcas-latam-
comscore/ Consultado en Agosto 2018.
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cada mensaje que incluya esos caracteres concretos. De este modo, se potencia una relacion
dinamica entre interlocutores remotos, creando un vinculo de unién incluso entre quienes

nunca se habian comunicado con anterioridad.

-LIKES, COMENTARIOS Y MENCIONES: En las redes sociales Facebook e Instagram
se traduce como “me gusta”. Se considera una forma de hacer ver a un usuario que el
contenido que éste publica es de tu agrado, sin necesidad de dejar un comentario. El
namero de likes que recibe una publicacion aparece debajo de ésta.

Instagram también permite realizar comentarios en las publicaciones, creando asi un
método de comunicacidn con los demas usuarios. Los comentarios aparecen debajo de la
publicacion, con la opcion de expandirse o contraerse a modo de pestafia cuando existen
mas de tres comentarios. Los usuarios pueden comentar mencionando a otros usuarios
incluyendo hashtags e incluso emojis. Por otro lado, las menciones estan pensadas para que
el usuario pueda dirigirse a otro usuario en alguna de las publicaciones. Al igual que en
otras redes sociales como Facebook o Twitter, Instagram utiliza la arroba (@) seguido del
nombre del usuario a nombrar. De esta manera, al mencionarlo, éste recibira una

notificacion en su perfil pudiendo ver la publicacion en la cual ha sido mencionado.

-LOCALIZACION: Instagram también ofrece la posibilidad de geolocalizar cada
fotografia, permite ver donde se han tomado las fotos o explorar donde otros han tomado
fotos en un mapa. EI mapa se puede modificar en cualquier momento y modificar la
configuracion si no se desea el servicio. Lo que hace Instagram es ubicar en el mapa del
usuario el punto geogréafico desde donde se subid la foto, y no el sitio que se indica cuando
se escribe. De este modo, Photo Maps muestra todas las fotografias que los usuarios han

geolocalizado en un mapa.

-VIDEOS: Desde el afio 2013, Instagram permite a sus usuarios la grabacion de videos
para subirlos al Time Line (linea de tiempo donde se suben las fotos y videos) de igual
forma que las fotografias. La funcion incluye capacidades de edicion simples, asi como 13
nuevos filtros, que fueron creados especialmente para el video. Actualmente se pueden

subir videos de hasta 1 minuto de duracion (Romero, 2015, pag. 3).
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-HISTORIAS: Recientemente el equipo de Instagram anuncié el lanzamiento de una nueva
funcion, conocida como “Instagram Stories” (Historias de Instagram). Su principal cualidad
es el otorgar a los usuarios la posibilidad de crear videos cortos, que desaparecen luego de
24 horas desde su publicacion.

Las personas también pueden afiadir dibujos, stickers, emojis, gif para adornar sus videos.
En palabras del equipo de Instagram, “Esta nueva funcion te permite compartir todos los
momentos del dia, no solo los que quieras mantener en tu perfil. A medida que vas
compartiendo tus distintas fotos y videos, aparecen juntos como una secuencia de pelicula

que forma tu historia. ®

-HISTORIAS DESTACADAS: Es una opcion en donde se pueden anclar determinadas
historias en tu perfil para que puedan seguir viendose una vez hayan pasado 24 horas y

desaparecido de tus de historias. ’

-IGTV: Instagram TV es una herramienta que suma Instagram para poder grabar y
reproducir videos mas largos (de hasta una hora de duracién). La razon, dijo su presidente
ejecutivo Kevin Systrom, es porque "las herramientas que utilizamos para ver videos son

viejas". Esta nueva funcion fue agregada en la tltima actualizacion de la herramienta.

® Disponible en: https://postcron.com/es/blog/instagram-stories/ Consultado en Agosto 2018.
7 Disponible en: https://www.xataka.com/basics/como-configurar-tus-historias-destacadas-en-instagram
Consultado en Agosto 2018.
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Partes principales de la aplicacion:

- Entrada principal o timeline de Instagram:
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Buscador principal:
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Blsqueda personalizada:
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Perfil de Instagram:
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A continuacién, describiremos brevemente otras de las redes sociales mas populares
utilizadas en el mundo. Estas son Facebook, YouTube y Twitter las cuales tienen funciones

muy similares a Instagram ademas de compartir algunas de ellas.

3.2.2 Facebook

Es una red social pensada para conectar personas, es decir, compartir informacion, noticias
y contenidos audiovisuales con amigos y familiares. Esta plataforma social nacié en el afio
2004, de lamano del estadounidense Mark Zuckerberg y otros estudiantes de la
Universidad de Harvard tales como Andrew McCollum, Eduardo Saverin, Chris Hugues y
Dustin Moskovitz.

A pesar de haber sido concebido para conectar personas y crear una comunidad entorno a
él, la popularidad de Facebook ha traspasado las fronteras de lo personal. El gran alcance
que ellatiene como red social, ha hecho que las empresas también pongan su foco de mira
en ella. De hecho, hoy en dia, es raro que una compafiia no cuente con su propia pagina de
Facebook corporativa, donde compartan contenidos de calidad a su comunidad de
seguidores y potenciales clientes. Sus servicios se basan fundamentalmente en un sistema
de busqueda de amigos y de usuarios con las mismas aficiones e intereses asi como en la
posibilidad de generar grupos o paginas donde los integrantes comparten algun interés
determinado. Ademas cada usuario dispone de un perfil conocido como muro, que se
configura como un tablon de anuncios en el que tanto el usuario como sus amigos -
debidamente registrados como usuarios autorizados- pueden escribir mensajes en forma de

texto, imagenes, audio y video.

Los usos mas habituales a nivel personal son los siguientes:

e Se utiliza para escribir estados de &nimo o0 cosas que se piensan en ese
momento.
e Se pueden subir fotos o albumes, para compartir con amigos y contactos.

e Colgar noticias que resulten interesantes.
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e Subir videos que se quiera que los deméas usuarios puedan ver (Facchin,

https://josefacchin.com, 2018).

3.2.3 Twitter

Es un serviciode redes sociales y microblogging que permite a sus usuarios enviar
mensajes de texto con una longitud maxima de 140 caracteres, mediante SMS, mensajeria
instantanea o bien directamente desde el sitio web de Twitter o aplicaciones.

El hecho que la comunicacion via Twitter (twittear) solo se pueda realizar con un maximo
de 140 caracteres ha supuesto una novedad que poco a poco ha dejado aparte las criticas
iniciales para ser utilizado como una de las armas electorales fundamentales en la
actualidad.

El producto se lanz6 al mercado en marzo de 2006. Inicialmente sirvio como via de
comunicacion dentro de una empresa y poco a poco se extendio en toda la red.

El objetivo principal es explicar en tiempo real lo que nos esta sucediendo. Es un formato
muy completo, que permite obtener de forma inmediata informacion en formato de titular.
Rapido de leery rapido de escribir. Esta plataforma tiene caracter de auto publicacion
basado en la inmediatez de sus mensajes. Es una red perfectamente estructurada para
compartir experiencias y vivencias en el momento en que suceden. El tipo de contenido que
se publica en Twitter es de diversanaturaleza: podemos encontrarnos mensajes personales,
fotografias, infografias, informacidn corporativa, noticias, eventos, descuentos, publicidad,
etc. (WebEmpresa, 2018).

3.2.4 YouTube
Es un sitio web dedicado a compartir videos. A dia de hoy, esta red social de videos, es el

segundo buscador mas utilizado por la mayoria de las personas que navegan por Internet en

busca de informacion o entretenimiento.
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Es més, de un tiempo aesta parte, sus videos se han convertido en todo un fendmeno a
nivel mundial y ella es la responsable de gran parte de los contenidos mas virales que
circulan por lared. De hecho, cada dia hay mas personas que, ademas de consumir este tipo
de archivos audiovisuales, se deciden a crear un canal de YouTube, donde suben sus
propios videos y los comparten con sus amigos y comunidad interesada en ellos.

YouTube presenta una variedad de clips de peliculas, programas de televisiény videos
musicales, asi como contenidos amateur como videoblogs y YouTube Gaming. Las
personas que alojan sus videos en esta plataforma de manera habitual son conocidas como
youtubers. Esta plataforma cuenta con un reproductor online basado en Flash, el formato
desarrollado por Adobe Systems. Una de sus principales innovaciones fue la facilidad para
visualizar videos en streaming, es decir, sin necesidad de descargar el archivo a la
computadora. Los usuarios, por lo tanto, pueden seleccionar qué video quieren ver y

reproducirlo al instante (Facchin, https://josefacchin.com, 2018).

Figura 5- Crecimiento de Usuarios en las redes sociales

Crecimiento de U.U. en las plataformas sociales durante
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Fuente: https://www.periodismo.com/2018/04/12/asi-se-usan-las-redes-sociales-en-america-latina/
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Aclaracion: cuando se habla de U.U en el gréafico, se esta refiriendo al crecimiento de

usuarios en las plataformas sociales.®

3.3 Sociedad Red

Es un nuevo contexto organizativo y tecnoldgico derivado del auge de las redes digitales de
comunicacion globales. Este nuevo contexto plantea nuevas formas de relacionarnos, asi
como de comunicarnos (Castells, 2009). Pasamos de informarnos a través de los medios
masivos tradicionales de comunicacion, como lo fueron laradio, la televisién, y los diarios,
a la comunicacion a través de las posibilidades que brinda Internet. Se caracteriza por “la
omnipresencia de redes de comunicacién en un hipertexto multimodal”, lo que supone un
elemento decisivo para que las relaciones de poder se instalen en el ambito de la
comunicacion publica. Internet ha contribuido, en general, a la transformacion de las
relaciones de poder, ya que permite la creacion de multiples nexos en red que funcionan en
paraleloy que, a su vez, definen una nueva légica politica (Innerarity 2004: 106). Este
cambio de paradigma, deja claro de que la audiencia ya no es pasiva, estd mucho mas
conectada que afios atras, mas informada, y por lo tanto mas exigente. Castells denomina a
este publico como “Audiencia Creativa”, donde la construccion de significado en ellos es
compleja y depende de mecanismos de activacion que combinan diferentes niveles de
implicacion en la recepcion del mensaje (Castells, 2009, pag. 179). Esto se debe a que
ahora la gente se conecta de muchas maneras al mismo tiempo, teniendo un “bombardeo”
diario de informacion y estimulos, que llegan a naturalizar. La audiencia es pasivay activa
al mismo tiempo. La investigacion acumulada durante las Gltimas décadas confirma que la
audiencia media presta relativamente poca atencion, s6lo recuerda una pequefia fracciony
no se siente sobrecargada en absoluto por el flujo de informacién o las opciones disponibles
en los medios y mensajes. Esta nueva audiencia obliga a los politicos a adaptarse a estas
nuevas exigencias. Teniendo que modificar sus costumbres, sus formas de comunicar, y su
manera de ejercery construir poder. La hipotesis central es que la forma esencial de poder

esta en la capacidad para modelar la mente. El proceso de formacion y ejercicio de las

8 Disponible en: https://www.periodismo.com/2018/04/12 /asi-se-usan-las-redes-sociales-en-america-latina/
Consultado en Septiembre 2018.
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relaciones de poder se transforma radicalmente en el nuevo contexto organizativo y
tecnoldgico derivado del auge de las redes digitales de comunicacion global y se rige en el
sistema de procesamiento de simbolos fundamental de nuestra época. Por tanto, para
analizar las relaciones de poder es necesario comprender la especificidad de las formas y
procesos de la comunicacion socializada, que en la sociedad red se refiere tanto a los
medios de comunicacion multimodales como a las redes de comunicacion horizontales
interactivas creadas en torno a Internet y la comunicacién inaldmbrica (Castells, 2009). La
capacidad relacional significa que el poder no es un atributo sino una relacion. Asimétrica
significa que si bien la influencia en una relacidnes siempre reciproca, en las relaciones de
poder siempre hay un mayor grado de influencia de un actor sobre el otro. En la sociedad
red la politica es fundamentalmente una politica mediatica, con especial hincapié en su
epitome, la politica del escandalo. Ya que aquellos politicos que no estén presentes en las
redes sociales, corren el riesgo de pasar desapercibidos. Ariza, Andrea 2016 afirma: “Para
hacer frente a una campafa electoral, los politicos deben y necesitan aparecer en los medios
de comunicacion para dotarse de las imagenes y de la notoriedad adecuada, pero también
para que el electorado observe en ellos las informaciones y propuestas de sus dirigentes”.

El acceso y control de estos medios deviene en el maximo recurso estratégico en momentos
electorales.

De esta manera, las redes sociales se constituyen como nuevos puntos de encuentros y
discusion. Los candidatos deben apropiarse de estas nuevas herramientas y potenciar
interacciones con los ciudadanos ya que en la red se produce una situacion inédita. El
receptor, tiene en cierta medida, el control de lo que quiere escuchar o ver. Puede ignorar el
mensaje y no hara caso salvo que tenga la impresion de que el emisor se dirige a él como
individuo ( (Beaudoux & Garcia, 2012). Los movimientos socialesy los agentes del cambio
politico avanzan en nuestra sociedad mediante la reprogramacion de las redes de
comunicacion, por lo que pueden transmitir mensajes que presentan nuevos valores a las
mentes e inspiran esperanzas de cambio politico. Esto quiere decir que atraves de estas
herramientas digitales surge una nueva manera de hacer propaganda politica, para
recolectar “seguidores”, que podrian convertirse en posibles votantes. En los ultimos afios
la ciber politica se convirtié en una disciplina que ocupa su propio espacio en las campafias,

que actla de forma integrada a todo el proceso estratégico y comunicacional de la politica.
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En un contexto donde la distancia es criticada, las nuevas tecnologias han redisefiado el
espacio publico y se han convertido en una herramienta indispensable para lograr mayor

transparencia, cercaniay, sobre todo, involucramiento con los ciudadanos (Ariza, 2016).

3.3.1 El poder en la sociedad Red

El poder es la capacidad relacional que permite a un actor social influir de forma asimétrica
en las decisiones de otros actores sociales de modo que se favorezcan la voluntad, los
intereses y los valores del actor que tiene el poder. El poder se ejerce mediante la coaccion
(o la posibilidad de ejercerla) y/o mediante la construccion de significado partiendo de los
discursos a traves de los cuales los actores sociales guian sus acciones (Castells, 2009, pag.
33).

Los dos principales mecanismos de formacion de poder identificados por las teorias del
poder: la violencia y el discurso. Asi, vemos que en la actualidad, este discurso es
construido y enviado a través de las nuevas plataformas de sociabilidad digital. De esta
manera los politicos muestran en sus cuentas su mejor perfil, queriendo empatizar con sus
seguidores, para legitimar su puesto y poder. La legitimacion depende en gran medida del
consentimiento obtenido mediante la construccién de significado compartido.

El discurso politico de persuasion es enviado, dia a dia, a través de las redes sociales. De las
fuentes de poder la mas importante para la soberania es el poder sobre las ideas que dan
lugar a la confianza. Podemos afirmar que la influencia mas importante en el mundo de hoy
es latransformacion de la mentalidad de la gente. Si esto es asi, los medios de
comunicacion son las redes esenciales, ya que ellos son la fuente principal de los mensajes
y las imagenes que llegan a la mente de las personas. El proceso de comunicacion influye
decisivamente en la forma de construir y desafiar las relaciones de poder en todos los

campos de las préacticas sociales, incluida la practica politica (Castells, 2009, pag. 41).
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3.4 Politica 2.0

El concepto de “politica 2.0” es el nombre que se le da a esta nueva manera de gestionar la
politica, haciendo uso de Internet y sus posibilidades. En palabras de Castells: “Una
dimensién que cada vez cobra mas importancia en las camparias politicas es el uso de
Internet para gestionar la campafia y relacionarse con los simpatizantes. Los candidatos
ahora utilizan Internet para coordinar actividades, dar noticias de ultima hora sobre la
campafia y recibir las opiniones de ciudadanos interesados. Los foros de debate y las redes
de informacidn en Internet se han convertido en herramientas organizativas esenciales para
la politica electoral actual” (Castells, 2009). El concepto de “Politica 2.0” debe su origen a
la campafia politica que desplegd Obama durante el afio 2008, donde la utilizacion de las
plataformas web y las redes sociales desempefiaron un rol fundamental a la hora de
recolectar votos. Y es a través de una organizacion territorial de camparia, la
personificacion del candidato y la segmentacion de los mensajes que pudo no solamente
recaudar millones de délaresy poder financiar su campafia, sino que logré convertirse en
una leyenda del mundo 2.0. A partir de alli los intentos de imitar a Obama a nivel mundial
han sido diversos, sobre todo con la utilizacion de nuevas estrategias de comunicacion
politica para acercarse al electorado que ahora es 2.0, es decir aquella ciudadania que esta
online, que participa e interactiia “cara a cara” con los candidatos (Otazo, 2013).
Caldevilla-Dominguez (2009) argumenta gue los aspectos fundamentales de la Politica 2.0
constituye una nueva forma de hacer y pensar la politica, que entiende la importancia de la
conversacion e interaccion social y el cambio cultural hacia el soporte virtual como
guehaceres.

Mourad (2008) argumenta que la politica 2.0 va mas alla de tener un portal, o un blog
personal, es un cambio de actitud y de asumir que el control lo tendra el ciudadano en tanto
y en cuento tengan acceso a la Internet, se alfabetice digitalmente. Ademas, tome
conciencia de que la Red no los acerca a sus lideres politicos, sino que son ellos los que
deben acercarse a los ciudadanos. Es decir, es un cambio radical de paradigma que suponen
nuevas relaciones de la ciudadania con los movimientos y partidos politicos, con el Estado

y toda la estructura de poder (Otazo, 2013).
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Cada red social tiene unas pautas de conducta y una forma de comunicacion propiay es
necesario conocerlas, comprenderlas y ejecutarlas para poder sacar provecho de estas
herramientas comunicativas. La comunicacion 1.0 (o tradicional) se caracterizaba por su
verticalidady unidireccionalidad, mientras que la 2.0 se caracteriza por la horizontalidad y
la bidireccionalidad. Esto aporta una gran una oportunidad a los politicos: pueden darse a
conocer y conocer a su vez en primera persona y de forma automética lo que opinan los
electores de sus decisiones politicas, ademas de tener multitud de herramientas para
difundir su mensaje de manera facil y efectiva. Las organizaciones politicas son cada vez
mas conscientes de que las nuevas generaciones son generaciones para las que Internet no
es un medio de comunicacion mas, sino el mas importante.

Una generacion que ha crecido en un contexto marcado por las innovaciones tecnologicas.
El 90% usa internet, el 60% no se imagina la vida sin ellay casi la mitad se pasa, al menos,
20 horas a la semana «conectado». Saberse comunicar con ellos con su propio lenguaje y
sus propias herramientas es simplemente vital para crear un nicho de nuevas generaciones

de votantes (Dominguez, 2009, pag. 25).

3.4.1 Politica Personal

La politica se ha personalizado entorno a la figura de los politicos. La politica es personal.
Las redes sociales desempefian un papel importante a la hora de definir el comportamiento
politico. Si las personas encuentran actitudes con las que coinciden en su red social, son
mas activas politicamente, mientras que las ideas contradictorias reducen la participacion.
La actitud de los sujetos esta influida por los sentimientos hacia otras personas de la red.
Las actitudes se producen al compartir practicas y por lo tanto pueden modificarse si la
practica cambia. Esta nocidn sera fundamental, ya que lo planteen en sus redes podra
condicionar la aceptacion, o no, del discurso politico en redes (Castells, 2009).

Se define este tipo de politica como “Politica Teatral”. Una de las principales caracteristicas
de la politica teatral es su personalizacion, una audiencia masiva requiere un mensaje
simple. El mensaje mas simple es una imagen, y la imagen mas simple con la que la gente
mas se identifica es un rostro humano. Esto no significa s6lo unos rasgos fisicos o el color

de una indumentaria; lo mas importante es su caracter tal y como se pone de manifiesto en
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su aspecto, sus palabrasy la informacion y los recuerdos que representa. Ello se debe en
parte a que a muchos ciudadanos les puede resultar dificil comprender asuntos politicos
complicados mientras que la mayoria confia en su capacidad para juzgar el caracter, lo que
es una respuesta emocional al comportamiento de las personas encarnado en las narraciones
politicas. Asi pues, la politica mediatica es una politica personalizada, o lo que Martin
Wattenberg denomina «la politica centrada en los candidatos» (Castells, 2009, pag. 272).
David Selva-Ruiz y Lucia Caro-Castafio en su trabajo de investigacidn, explican sobre la
estrategia de humanizacion del politico en los medios sociales que: La capacidad de los
medios de comunicacion electronicos para entrar en los hogares y en la cotidianidad de sus
audiencias, asi como el uso de un determinado tipo de lenguaje audiovisual que primaba la
sensacion de copresencia (Zhao; Elesh, 2008), hicieron posible que los lideres politicos
pudieran dirigirse a sus gobernados como si se tratase de sus familiares y amigos
(Thompson, 2001). Ello permitié el desarrollo de estrategias de comunicacion politica
centradas en una presentacion del candidato mas intima y cercana. El éxito de esta
estrategia de humanizacion debe enmarcarse dentro del proceso de descreimiento de la
ciudadania en las grandes propuestas politicas de la primera mitad del siglo XX, que habria
provocado la redireccién de su confianza hacia la persona tras el politicoy sus cualidades
personales, mas alla del partido y de propuestas programaticas. La busqueda de
“humanizar” al politico, se enmarca dentro de una tendencia mas amplia, la personalizacion
de la politica. Si bien la estrategia de la humanizacién podia ya observarse desde principios
del pasado siglo (Martin-Salgado, 2004), en la actualidad ha alcanzado un calado mas
profundo. Se aprecia un rechazo a los partidos, percibidos crecientemente como élites
alejadas de las preocupaciones de la ciudadania, lo cual ha llevado a algunos autores a
hablar de una era de la antipolitica, que explicaria la insistencia por parte de los equipos de
campafia en presentar al candidato como una “persona normal” frente a la idea del “politico

profesional” (Selva-Ruiz & Caro-Castafio, 2017).
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3.4.2 Politica Mediatica

La caracteristica fundamental de la politica mediatica es la personalizacion de la politica, y
el factor clave que decide el resultado de la campafia es la proyeccion positiva o negativa
del candidato en la mente de los votantes. La combinacion de una serie de factores explica
este papel trascendental de la personalidad proyectada por el candidato o por el lider de un
partido en la contienda politica (Castells, 2009, pag. 313). Asi podremos ver que hoy en dia
el foco de la comunicacion politica esta centrado en el politico como figura central, y no en
partidos politicos, como era tendencia afios atras.

Quizés el mecanismo mas fundamental que vincula politica mediatica y personalizacion de
la politica sea lo que Popkin denomind «racionalidad de poca informacion» en el
comportamiento de los votantes. Popkin demuestra que los votantes suelen ser «avaros
cognitivos» que no se encuentran cdmodos manejando temas politicos complejos y que por
lo tanto basan su voto en experiencias de la vida diariacomo la informacion obtenida en los
medios de comunicacion y las opiniones basadas en la interaccion diariacon su entorno.
Denomind a este proceso «busqueda del borracho»: una bldsqueda para hallar la manera de
conseguir informacion mas facilmente. La manera mas sencilla de conseguir informacion
sobre un candidato es formarse una opinion a partir de su aspecto y rasgos de personalidad,
especialmente en lo que se refiere a la honradez, la cualidad suprema del aspirante a lider,
ya que las elecciones son en Gltima instancia una delegacidn del poder de los ciudadanos en
una persona determinada. Por otra parte, laimagen del candidato debe transmitir también
potencial de liderazgo, pues la gente no suele confiar en si misma como lideres. Los
votantes buscan a alguien como ellos, pero con una capacidad superior para dirigirlos. De
hecho, actdan en dos fases: en primer lugar, evaltdan la honradez y las cualidades humanas
del candidato; en segundo lugar, analizan su determinacion, competencia y eficacia.

La capacidad del candidato para sintonizar con los votantes es fundamental y a menudo
conduce a relatos biograficos en los que se destacan un origen humilde.

Las personalidades politicas de éxito, mas que descubrirse, se elaboran. Pero, por supuesto,
los creadores de imagen necesitan un buen material de base. Su arte consiste en trabajar
este material de distintas formas y adaptarlo a lo que el candidato (elegido por el dinero o

por las conexiones en el partido) tiene que ofrecer. Asi, la personalizacidon no busca
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depender del buen fisico o de la elocuencia de la persona (aunque esto es muy importante,
no es decisivo), sino de como sintoniza esa persona con sus votantes (Castells, 2009).

En nuestro contexto histérico, la politica es fundamentalmente una politica mediatica. Esto
es asi, porque los mensajes, las organizaciones y los lideres que no tienen presencia
mediatica no existen para el publico. Por tanto, sélo aquellos que consiguen transmitir sus
mensajes a los ciudadanos tienen la posibilidad de influir en sus decisiones de forma que
les lleve a posiciones de poder en el estado y/o a mantener su control en las instituciones
politicas. Para formular mensajes eficaces hay que identificar la(s) audiencia(s) objetivo
gue convenga a la estrategia politica.

Para difundir el mensaje se necesitan tecnologias y formatos de comunicacion especificos,
asi como la medicidn de su eficacia a través de sondeos. Por eso sera fundamental que
utilicen correctamente las nuevas herramientas de comunicacion digital, asi como la
evaluacion de los resultados, lo cual es posible a través de estadisticas brindadas por la
misma aplicacion, y también aplicaciones especializadas en resultados.

Hoy la politica mediatica no se limita a las campafias electorales. Es una dimension
constante y fundamental de la politica, practicada por los gobiernos, partidos, lideresy
actores sociales no gubernamentales por igual. Aunque en democracia las camparias
electorales son los momentos realmente decisivos, es el proceso continuado de informacion
y difusion de imagenes relativas a la politica lo que conforma la opinién publica de una
manera dificil de alterar. Es un proceso continuo, realizado dia a dia, en la cotidianidad de
los usuarios, siendo, tal vez, menos invasivo, que el que es realizado a través de
“bombardeos” propagandisticos, en momentos especificos (Castells, 2009, pag. 266).

La informacidn de mas éxito es aquella que maximiza los efectos de entretenimiento que
corresponden a la cultura de consumismo de marca que se ha hecho predominante en
nuestras sociedades. Esto no quiere decir que a la gente en general no le preocupan los
temas importantes; lo que significa es que para que una audiencia amplia perciba estos
asuntos (por ejemplo, laeconomia, la guerra o la crisisde las hipotecas), tienen que
presentarse en el lenguaje del infoentretenimiento, en su sentido mas amplio: no sélo
diversion, sino también tragedias.

La mayoria de las noticias politicas son ajenas a las preocupaciones de la vida diariay

frecuentemente resultan demasiado complejas para que los ciudadanos las sigan con el
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interés necesario para procesarlasy mucho menos para recordarlas. Sin embargo, cuando
las noticias se presentan como infoentretenimiento, lo que incluye su personalizacién en
una figura politica concreta de forma que conecte con las emociones e intereses del
receptor, se procesan mas facilmente y se conservan en la memoria. Por tanto, la
produccion del mensaje tiene que plantearse como una negociacion entre las caracteristicas
y los valores del politico y las caracteristicas y valores de la audiencia objetivo. Es lo que
ocurre en las campafas electoralesy en la politica del dia a dia. Los actores politicos
disefian su estrategia adaptando los mensajes para inducir la conexion mas favorable entre
su lider politico y el electorado, teniendo en cuenta el formato concreto de las distintas

plataformas de comunicacién (Castells, 2009).

3.4.2. Relato Politico

El relato es una estrategia de comunicacion politica. Sirve para transmitir valores, objetivos
y construir identidades. Es una historia persuasiva que actia a modo de “marca” de un
partido, lider o gobierno. Moviliza, seduce, evocay compromete mediante la activacion de
los sentidos y las emociones. Confiere identidades de “nosotros” y “ellos”, define objetivos
y propone una vision del pasado, del presente y del futuro. En el tltimo tiempo, con cada
vez mayor frecuencia, tanto politicos como asesores de comunicacion apelan a la palabra
“relato” para describir ciertas situaciones politicas o estrategias de comunicacion politica.
Los humanos somos cognitivamente proclivesa entender mejor las explicaciones que se
nos brindan en forma de historia, las recordamos mas facilmente y activan mecanismos
que nos generan una buena pre-disposicion hacia el expositor (Beaudoux & Garcia, 2012,
pag. 32).

La construccién de un “relato” politico dice quiénes somos, cudles son nuestros
objetivos, propone una cierta visioncon el sesgo conveniente del pasadoy del futuro.
Para aquellos identificados con el relato, quienes se oponen a €l (partidos opositores) no
solo tienen valores opuestos, sino que no “comprenden” el relato. Algunos autores

proponen ciertas tramas para categorizar el relato politico (Heath y Heath, 2007):
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a. El “relato desafio”: la voluntad triunfa sobre la adversidad (“si se puede”). Inspira
emocion e idealismo.
b. El “relato conexion™: establece similitudes o empatias con otros que atraviesan
dificultades semejantes. Inspira solidaridad.
c. El “relato creativo”: reencuadra los problemas, propone la innovacion vy el

cambio. Inspira una nueva vision.

Los relatos ademas definen estilos de liderazgo a partir de ciertas claves que se repiteny
van delineando una forma determinada de comunicar. Pueden ser frases, palabras, colores,
referencias recurrentes, recuerdos de logros y momentos emotivos que jalonen esta historia
compartida (Beaudoux & Garcia, 2012).

Elementos de la estructura del Relato Politico: Un relato bien estructurado es “la novela del
poder”. Se ha propuesto un conjunto de once categorias que conforman la estructura del

relato politico (D’ Adamo y Garcia Beaudoux, 2013):

A- Conflicto y antagonismo: El relato se construye en torno a un conflicto entre
actores antagonicos, utiliza la légica “amigo.-enemigo” y los esquemas binarios
para elaborar justificaciones.

B- Valores: No se funda sobre temas concretos, sino en unos valores generales que
sirven, luego, para referenciar y enmarcar temas especificos.

C- Escenificacion del liderazgo: Los relatos colaboran en la definicion de estilos
personales de liderazgo a partir de ciertas claves que se repiten y van delineando
una forma determinada de comunicar de un individuo. Frases, palabras, colores,
elementos de la vestimenta, lugares, instituciones, recuerdos de logros y momentos
emotivos que jalonen una historia compartida.

D- Vision: Los lideres propician el cambio mediante la construccion de una vision de
futuro. La vision provee al lider la capacidad de inspirar, estimular a los seguidores
y conceptualizar paraellos la situacion y el rumbo, remarcando valores, el
fortalecimiento del grupo, la generacién de altas expectativas de logro y la

promocién de una identidad colectiva (Nanus, 1994)
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E-

Retdricay lenguaje: Los relatos usan un “lenguaje aspiracional” (Luntz,

2007) que permite que los individuos visualicen como cambiarian sus vidasy la
sociedad en la que viven si la visién se concretara. Se emplea un

discurso épico atravesado por sucesivas confrontaciones de los “buenos” y los
“malos”.

Mitos: En la construccion del relato la recurrencia a mitos es central. Los mitos son
historias o eventos, realeso imaginarios, que iluminan ciertos valores clave de una
sociedad o grupo. Son explicaciones culturalmente compartidas, que actdan como
puntos de referencia y cohesionan identitariamente a los grupos (Garcia Beaudoux,
D’Adamo y Slavinsky, 2011). Los mitos se vinculan con una constelacion de
factores: ideales, historias comunitarias, gestas individuales, sirviendo de apoyatura
a las construcciones sociales ulteriores (D’ Adamo y Garcia Beaudoux, 1995).
Simbolos: Son vias compendiadas para comunicar significados. Su capacidad para
despertar emociones es lo que los vuelve utiles. Se evitan razonamientos criticos y
se transmiten ideas complejas de un modo simple: la balanza de la justicia, las
cadenas rotas de la libertad o la “V”” de la victoria son simbolos rapida y facilmente
comprensibles

Recurrencia a lineas argumentales familiares e instaladas en la cultura
popular: Las narrativas que mejor funcionan son las que cuentan con fuerte arraigo
en la cultura de una poblacion, formatos y tramas familiares a todos. Las metaforas
son elementos de fundamental importancia en la construccion del relato, suelen ser
la base sobre la que se cimienta. Una metafora es una transferencia de significados.
Ayuda a explicar algo nuevo en términos de algo conocido. Por ejemplo, si un
gobierno construye su relato sobre la metafora “la politica es un juego de azar”,
aparece una serie de transferencia de significados: apuesta, emocion, pérdidasy
ganancias (Nufiez, 2007). Existen narrativas conformadas por guiones culturales
clasicos: el héroe, lavictima y el villano; la batalla del bien contra el mal; fortaleza
versus debilidad; justicia e injusticia; libertad y opresion.

Activacion de los sentidos y activacion de las emociones: el relato, para ser

eficaz, debe activar tanto los sentidos como las emociones. Se atiende mucho mas a
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las historias con fuerte carga emocional que a las informaciones asépticas, ya que
despiertan la identificacion afectiva.

J- Moralejas: Los relatos incluyen alguna moraleja que ilumina el modo de enfrentar
un problema. En el caso de los relatos politicos, la moraleja suele ser siempre la
misma: los actores se presentan como los Unicos garantes de un estado de cosas que
encarna todo lo positivo, por lo que la conclusion “natural” es la necesidad de que

la gente dé su apoyo para perpetuar a los protagonistas en el poder.

Algunas de las tramas prototipicas del relato politico son:

a. El desafio: el protagonista enfrenta un inconmensurable reto pero, finalmente, tiene
éxito en la tarea (Heath y Heath, 2007)

b. La conexion: capacidadde un individuo para desarrollar relaciones que vencen
alguna frontera (Heath y Heath, 2007)

c. Relato visionario: vuelve tangibles objetos que parecen lejanos y abstractos
(NUfez, 2007)

d. Relato educativo: ilustra, mediante ejemplos y parabolas, las habilidades que
podrian alcanzarse (NUfiez, 2007)

e. Valores enaccion: se muestran progresos y beneficios alcanzados por quienes han
aceptado el mensaje (Nufiez, 2007)

f. Trama del cambio: se centra en la promesa de un cambio (D’Adamo y Garcia
Beaudoux, 2013)

g. Trama del emancipador: el protagonista otorga derechos antes denegados y libera
de opresiones (D’ Adamo y Garcia Beaudoux, 2013)

h. Trama reivindicativa: el protagonista restituye derechos y valores sustraidos a un

grupo (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013)
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3.4.3 Storytelling y relatos

Un buen nimero de estudios sobre comunicacion politica han demostrado la influencia de
las noticias, campafas politicas y publicidad sobre los procesos de toma de decisiones de
los ciudadanos. La mayoria de dichos estudios identifican el contenido del mensaje y las
cuestiones politicas como los principales factores a la hora de tomar decisiones politicas.
Como lo dice sunombre eninglés, el storytelling es la herramienta comunicacional
empleada por marketeros y comunicadores para construir mensajes a traves de historias. No
solo se aplica en la politica para transmitir la imagen de un candidato, sino también en el
mundo empresarial. En este caso, también se le denomina publicidad emocional. Al final,
esta técnica se relaciona con lo més basico o ancestral: [lamar la atencion mediante historias
gue nos enganchen emocionalmente.

La solucidn a la pregunta de por qué son eficientes los relatos, como forma de
comunicacion politica, yace en los mecanismos propios de los elementos cognitivos. La
informacion presentada en formato de narrativa tiende a ser facilmente recordada por la
memoria humana, asi como también a activar mecanismos de identificacién. (Cércar, 2016)
Una gran ventaja del storytelling en la politica es que permite simplificar contenidos que
muchas veces son muy complejos y técnicos para ser entendidos por las grandes mayorias.
Vivimos, ademas, en un mundo hipercomunicado, donde la atencion de los ciudadanos en
un tema puntual es minima, dada la gran cantidad de estimulos que reciben diariamente a
través de los medios. El éxito de estas historias reside en convertir ideas complicadas en
sencillas y memorables através de analogias, metaforas o simples anécdotas o experiencias
que ilustren el sentido del mensaje que se quiere transmitir. Se debe adaptar la historia al
proposito del discurso para vender mejor el mensaje (Sanchez, 2013). La utilizacién de una
narrativa biografica del candidato presidencial que, luego de haber sido elegido, sirve como
punto de partida para la comunicacion gubernamental, apoyando y resaltando las virtudes
del presidente, se ha convertido en una practica comin de la comunicacién politica. La
biografia de los presidentes, de esta manera, se convierte en el mensaje que engancha con
las emociones del ciudadano de a pie. El politico, a través de esta técnica narrativa, trata de
humanizarse, de presentarse como la persona que es. Un individuo que, como todos

nosotros, tuvo que luchar para llegar a donde esta, atravesando y venciendo obstaculos. Su
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personalidad influird en el relato y enfatizara sus ventajas comparativas y su idoneidad para

el puesto de gobernante (Méackelmann, 2017).

Cuando se habla de Storytelling, no se refiere a un relato corriente o a cualquier historia

contada. Realiza un proceso mucho més profundo, en el que establece engranajes

narrativos, mediante los cuales el sujeto es conducido a identificarse con determinado

modelo y adaptandose a determinado protocolo (Salmon, 2013).

Tabla 1- Tipos de historias y relatos y su utilidad para la comunicacién politica

Tipos de Utilidad para la comunicacidn
Autores | historias Caracteristicas politica
Orlando Relata el triunfo de la voluntad sobre la
D'Adamo | Relato Desafio adversidad. Ideal para generar emociones.
Virginia Relata la similitud o la empatia con otras
Garcia Relato Conexion | personas que atraviesan dificultades. Ideal para expresar solidaridad.
Relata la innovacién y la generacionde
cambios a partir de un reencuadramiento | Ideal para movilizar hacia el
Relato Creativo de larealidad. cambio.
Ideales para la movilizacién y
Historias Historias reales de pasado que inspiren encuadramiento de actitudes
trampolin acciones haciael futuro. positivas.
Historias que Historias que relaten como el lider ha
Stephen | comuniquen el hecho frente a las adversidades del Ideales para generar confianza e
Denning | “quién eres” pasado. identificacion.
Historias que Historias que relaten lamarca (partidos
comunican la movimiento) que el candidato representa
“marca” a través del recuento de los logros Ideales para generar identificacion
institucional organizacionales. y confianza institucional.
Historias que
transmiten Historias detalladas sobre los problemas
conocimiento y cdmo se pueden solucionar. Ideales para generar credibilidad.
Historias que Historias que escenifiquen positivamente
guien haciael el futuro, sobre todo ante coyuntura de
futuro crisis. Ideales para generar esperanza.
Hacer reales y comprensibles las
consecuencias de las acciones
gubernamentales.
Francesco | Historias de Evidencian estereotipos que subyacen
Polleta luchas personales | politicas neutrales. Comprensién- Identificacion.

Historias de
victimizacion

Contenidos testimoniales de personas
afectadas por diversos sucesos que
buscan generar un impacto en la opinién
publica.

Sensibilizacion - Movilizacién.

Fuente: “Storytelling y Marquetin Politico: Humanidad y Emociones en la Busqueda de la Visibilidad
Legitimada”.
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3.4.4 Tipos de Contenido

Contenido Politico: aquél en el que se transmite un mensaje de gestion. En esta
categoria se incluyen tanto los anuncios de programas o politicas, y los anuncios de
obras publicas, como los mensajes en fechas conmemorativas, y la informacion
sobre la participacion de los dirigentes en actividades diplomaticas, inauguraciones
y eventos realizados en virtud del cargo que detentan. También aquellos que
transmitan un mensaje sobre valores o tomas de posicidn significativos para la
identidad del espacio politico al que pertenecen.

Contenido Ciudadano: aquél en el que se transmite un mensaje que tiene a
ciudadanos comunes como protagonistas. En esta categoria se incluyen las
publicaciones que narran las visitas o “timbreos” a casas de vecinos, las que
reproducen Ilamados telefonicos a ciudadanos comunes, las que presentan un
programa gubernamental o una toma de posicion politica a traves de una historia de
viday también las que invitan a los ciudadanos a compartir contenido, enviar
fotografias, seguir a los dirigentes en otras redes sociales.

Contenido intimo: aquél en el que se transmite un mensaje que muestra aspectos de
la vida privada, familiar, de los dirigentes. En esta categoria se incluyen
publicaciones en las que aparecen miembros de las familias de los dirigentes, en las
que se los muestra en &mbitos privados, en situaciones en las que no se encuentran
actuando en tanto que gobernantes —como vacaciones, paseos, descansos— o bien,

en las que se expresan gustos personales (Rocio, Ariza, & March, 2017).

55



IV. MARCO METODOLOGICO

4.1. Tipo de estudio

El tipo de estudio que guia el desarrollo de este trabajo es el de tipo exploratorio o
acercamiento a la realidad social, ya que posee un disefio docil donde las preguntas de
investigacion se formularon dentro del proceso de conocimiento e indagacion. Sus
caracteristicas permiten “recabar informacion para reconocer, ubicar y definir problemas;
fundamentar hipoétesis, recoger ideas y sugerencias” (Soriano, 1976, pag. 31). Entre los
diferentes estudios que posibilitan las ciencias sociales, se decidié por el exploratorio en
base a su funcionalidad, aclaracion de conceptos y contenidos que son punto de partida para
estudios posteriores o de mayor profundidad. Pretendiendo asi aumentar la familiaridad del
sujeto cognoscente con el fendmeno que se investiga, establecer preferencias, aclarar
nociones y proponer nuevas miradas teoricas, a fin de lograr una mirada exploratoria. El
hecho de que el proceso de investigacion responda a una mirada exploratoria radicaen que
se construyd un marco de referencia tedrico y practico, el cual se observa como un primer
nivel de conocimiento cientifico. Este tipo de estudio sirve para aumentar la familiaridad de
fendbmenos o casos pocos conocidos, identificar tendencias y potenciales relaciones entre
variables; siendo mas flexibles en su metodologia se diferencian de los estudios

descriptivos y explicativos siendo mas amplios que estos dos tipos.

4.2. Metodologia

Por metodologia se entiende aquella disciplina que dirige el rumbo de una investigacion,
define, elaboray sistematiza aquellos procedimientos, técnicas y métodos de los cuales el
investigador hara uso en el proceso de conocimiento e indagacion. Este trabajo se define
como cualitativo. El objetivo es poder acercarse a la realidad del fenébmeno estudiado, se

busca comprender, interpretar, examinar elementos y respuestas.
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4.3. Variables de estudio

Tabla 2- Variables y dimensiones de estudio

VARIABLES DIMENSION INDICADORES
Publicaciones de Me Gusta Cantidad
Instagram
Comentarios Cantidad
Formato Foto
Video
Carrete
Hashtag Usa
No usa
Ubicacion Usa
No usa
Mencién y/o Etiqueta Usa
No usa
Tipo de contenido Politico
Comunicacion Politica Ciudadano
Intimo

Tipo de Historia o Relato

Relato Desafio

Relato Conexion
Relato Creativo
Historias Trampolin

Historias que comuniquen el quien eres

Historias que comunican la marca
institucional

Historias que transmiten conocimiento
Historias que guien hacia el futuro

Historias de luchas personales

Historias de victimizacion
No aplica
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4.4, Métodos e instrumentos

El método de estudio que utilizamos en este trabajo es el analisis de contenido. El analisis
de contenido consiste en el estudio de la realidad social a través de la observacion y del
analisis de los documentos que se crean o producen en el seno de una o varias sociedades.
Segun Krippendorf (1990) el anélisis de contenido permite aceptar como datos a
comunicaciones simbolicas comparativamente no estructuradas y también permite analizar
fendmenos no observados directamente a través de los datos relacionados con ellos,
independientemente de que intervenga o no el lenguaje. Esta es una metodologia
ampliamente utilizada en las ciencias sociales, en especial en el area de la comunicacion,
que se emplea en numerosos estudios de medicion del contenido de los medios. A partir de
dicha técnica, es posible evaluar la imagen que adquieren ciertas ideas, instituciones o
personas, ademas de servircomo punto de partida para el estudio de los efectos de los
medios de comunicacion (Ander - Egg, 1982).

Desde nuestras propias cuentas de Instagram accedemos a sus perfiles para analizar dichas
publicaciones, mas precisamente las 30 publicaciones méas relevantes de cada uno del afio
2018. Las publicaciones mas relevantes seran, segiin nuestro criterio, aquellas que posean
mas “likes” o me gusta. Este periodo es relevante ya que nos encontramos en un periodo
previo a elecciones, donde ambos fueron los politicos mas importantes del pais. Luego de
esto consolidamos los datos obtenidos en tablas de Excel para su posterior analisise
interpretacion de datos. Para ello también utilizamos graficos que facilitaron la

comprension del analisis.

4.4. Libro de cédigos

A- NUmero de publicacién: Aqui va el nimero que se le asigna a cada publicacion,

ordenado por cantidad de likes.

B- Cantidad de “Me gusta” de la publicacién: Aqui va el total de “likes” de la
publicacion.
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C- Fecha de publicacion: Aqui va lafecha en la que se realizd la publicacion.

D- Comentarios de la publicacion: Cantidad de comentarios de cada publicacion.

E- Formato: En este punto se especificacual es el formato de la publicacion.

1. Foto: Se incluyen todas las fotos simples, individuales.

2. Carrete: Se incluyen aquellas fotos que se suben grupalmente. Mas de una foto en
una publicacion es considerada “Carrete.”

3. Video: Se incluyen todos aquellos posteos que sean un video del “feed”. Historias y

IGTV no son incluidos como indicadores.

F- Cantidad: Aqui se especifica la cantidad de fotos que constituyen un carrete.

G- Reproducciones: Aqui se especifica, en el caso que corresponda, la cantidad de

reproducciones que tienen los videos.

H- Hashtag: Se especifica el uso o no de #hashtags en las publicaciones.

1. Utiliza.

2. No utiliza.

I- Ubicacion: Aqui se vera si se especifica o no la ubicacion o geolocalizacion en cada

publicacion.

1. Utiliza.

2. No utiliza.
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J- Mencidn: en este punto se corrobora si se etiqueta 0 menciona a otra persona o cuenta.

1. Utiliza.
2. No utiliza.

K- Tipo de Contenido: Aqui se especifica qué tipo de contenido politico prevalece en cada

publicacion.

1. Contenido Politico: aquél en el que se transmite un mensaje de gestion. En esta
categoria se incluyen tanto los anuncios de programas o politicas, y los anuncios de
obras publicas, como los mensajes en fechas conmemorativas, y la informacion
sobre la participacion de los dirigentes en actividades diplomaticas, inauguraciones
y eventos realizados en virtud del cargo que detentan. También aquellos que
transmitan un mensaje sobre valores o tomas de posicionsignificativos para la
identidad del espacio politico al que pertenecen.

2. Contenido Intimo: aquél en el que se transmite un mensaje que muestra aspectos de
la vida privada, familiar, de los dirigentes. En esta categoria se incluyen
publicaciones en las que aparecen miembros de las familias de los dirigentes, en las
que se los muestra en ambitos privados, en situaciones en las que no se encuentran
actuando en tanto que gobernantes —como vacaciones, paseos, descansos— o bien,
en las que se expresan gustos personales.

3. Contenido Ciudadano: aquél en el que se transmite un mensaje que tiene a
ciudadanos comunes como protagonistas. En esta categoria se incluyen las
publicaciones que narran las visitas o “timbreos” a casas de vecinos, las que
reproducen llamados telefonicos a ciudadanos comunes, las que presentan un
programa gubernamental o una toma de posicion politica a traves de una historia de
viday también las que invitan a los ciudadanos a compartir contenido, enviar

fotografias, sequir a los dirigentes en otras redes sociales.
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L- Tipo de Historias o Relatos: Se tiene en cuenta qué tipo de historia o relato representa

cada publicacion.

1.

10.

11.

Relato Desafio: Relata el triunfo de la voluntad sobre la adversidad. Ideal para
generar emociones.

Relato Conexion: Relata la similitud o la empatia con otras personas que atraviesan
dificultades. Ideal para expresar solidaridad.

Relato Creativo: Relata la innovacion y la generacion de cambios a partir de un
reencuadramiento de larealidad. Ideal para movilizar hacia el cambio.

Historias trampolin: Historias reales de pasado que inspiren acciones hacia el
futuro. Ideales para la movilizacion y encuadramiento de actitudes positivas.
Historias que comuniquen el “quién eres”: historias que relaten como el lider ha
hecho frente a las adversidades del pasado. Ideales para generar confianza e
identificacion.

Historias que comunican la “marca’ institucional: Historias que relaten la marca
(partidos movimiento) que el candidato representa a través del recuento de los
logros organizacionales. Ideales para generar identificacion y confianza
institucional.

Historias que transmiten conocimiento: historias detalladas sobre los problemas y
cémo se pueden solucionar. Ideales para generar credibilidad.

Historias que guien hacia el futuro: Historias que escenifiquen positivamente el
futuro, sobre todo ante coyuntura de crisis. Ideales para generar esperanza.
Historias de luchas personales: Hacer reales y comprensibles las consecuencias de
las acciones gubernamentales. Evidencian estereotipos que subyacen politicas
neutrales.

Historias de victimizacion: Contenidos testimoniales de personas afectadas por
diversos sucesos que buscan generar un impacto en la opinion publica.

No Aplica: Seran aquellos casos en que las publicaciones no coincidan con ninguna

de las variables anteriores.
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4.5. Unidades de analisis

Toda investigacion empirica refiere una unidad de analisis especifica que compone el
universo de una investigacion. Las unidades de analisis se elaboran previamente a la
recoleccion de datos o con el planteamiento inicial de la investigacion; son aquellos sujetos
u objetos partes de una realidad, que desea ser estudiada y se encuentran estrechamente
relacionados con el problema y objetivos de la investigacion. Las unidades de analisis en
este caso son 60 publicaciones de Instagram, especificamente las 30 publicaciones mas
relevantes de Instagram de las cuentas de Mauricio Macri y las 30 de la cuenta de Cristina
Fernandez de Kirchner en el afio 2018. Se pretende realizar un analisis especifico de como
utilizan sus cuentas como un canal de comunicacion politico estratégico. Analizar entonces
las publicaciones mencionadas, significa establecer un corpus de analisis en el cual se
pretende esclarecer las preguntas de investigacion expresadas y poder responder 1os
interrogantes planteados al emprender la investigacion. Al haber seleccionado las unidades
de analisis propiamente dichas, se tuvo en cuenta un recorte especifico. Unicamente las
publicaciones del “feed”, dejando de lado las “historias”, ya sean diarias, o fijadas. Una vez
seleccionada la muestra se procederd como se menciond lineas arribaal analisis de
contenido de las mismas, para luego lograr un abordaje reflexivo. El tipo de muestreo
elegido es “no probabilistico”. Este se caracteriza principalmente por no brindar a todos los
componentes de la poblacién iguales oportunidades de seleccion. De este modo los sujetos
de este tipo de muestra son seleccionados en funcion y deseos del investigador. Se destaca
que resulta muy util en los estudios de metodologia cualitativa y de mirada exploratoria ya
que permiten entre otras cosas mostrar un determinado rasgo en la poblacion. Al ser una
investigacion cualitativa, se opta por lo no probabilistico ya que encaja perfectamente con
la linea de estudio seguida hasta ahora. El objetivo es trabajar con hip6tesis de manera no
estructurada y preguntas de investigacion acorde al problema de investigacion planteado.
A continuacién mostraremos de manera grafica cuales fueron las publicaciones que hemos

seleccionado como las mas relevantes.
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Figura 6- Cantidad de publicaciones mensuales seleccionadas de Mauricio Macri
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Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 3. Cantidad de publicaciones mensuales seleccionadas de Mauricio Macri
MES E F MIA M| J JIA| S |O|N|D
Cantidad de
publicaciones
mensuales
seleccionadas 1 2 3 (1|12 |1|3|1|2|6]|7
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Figura 7- Grafico cantidad de publicaciones mensuales seleccionadas de Cristina

Fernandez de Kirchner
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Tabla 4. Cantidad de publicaciones mensuales seleccionadas de Cristina Ferndndez de

Fuente: Elaboracién Propia

Kirchner

Mes E

Cantidad de
publicaciones
mensuales

seleccionadas 1
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Figura 8- Grafico comparativo de cantidad de publicaciones mensuales seleccionadas
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Fuente: Elaboracién Propia

4.6. Trabajo de campo

En este apartado describimos nuestro proceso de investigacion, de busqueda y desarrollo
para la elaboracidn del presente trabajo. EI campo analizado no representa un campo fisico,
sino que una muestra de datos consolidados y analizados. El proceso de blsqueda inici6 en
la biblioteca de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional de
Cérdoba, cuando nos interesamos por indagar un fendmeno tan novedoso como lo son las
redes socialesy su incidencia en la realidad actual. Encontramos alli trabajos realizados
principalmente sobre Facebook y Twitter, pero ninguno sobre Instagram. Ademas, notamos
que al ser un tema nuevo Y actual hay poco material sintetizado. Fue dificil encontrar
antecedentes similares a nuestro trabajo final, esto nos motivé a asumir la responsabilidad
de aportar dicho contenido. Investigamos estudios realizados sobre esta tematica fuera de la

facultad, ya sea distintos trabajos de investigacion en otras facultades de Latinoamérica,
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tesis e investigaciones en Google Académico, articulos y diferentes sitios webs con
informacion relevante en el tema. Encontramos varias investigaciones interesantes sobre la
comunicacion politica digital de importantes Universidades del mundo, como ser Espafia,
Meéxico y Chile. Pudimos usar estos aportes como antecedentes e incluso continuar
desarrollandolos para que, de la misma manera, en un futuro suceda igual con nuestra
investigacion. Al principio fue dificil orientar nuestro tema a investigar, pensamos distintas
formas de relacionar Instagram con la comunicacion, pero gracias al aporte de nuestro
director y guia del trabajo, pudimos enfocarnos en la comunicacion politica. Alli vimos una
conexion para unir nuestra ideay tema de interés con una cuestion de la cual no teniamos
suficiente informacion. Asumimos el desafio y logramos converger la plataforma
Instagram, con la comunicacion politicay poder ver como los politicos utilizan la misma,
sus publicaciones, ver las distintas opciones que ofrece esta aplicaciony poder corroborar
sus usos por parte de los mandatarios. Fue aqui donde luego de pensarlo detenidamente,
tomamos la decisidonde analizar las cuentas de Mauricio Macri y Cristina Fernandez de
Kirchner, dos politicos sumamente relevantes en nuestra Nacion. Aceptamos el reto en
conjunto con nuestro director y comenzamos a investigar sobre las nuevas formas de hacer
politica en las redes y el universo internet. Dimos cuenta aqui con la politica 2.0, web 2.0, y
con laayuda de textos de Castells, Capdevillay algunos articulos recomendados por
nuestro director como Gobernautas, encontramos el camino claro para adentrarnos a
investigar.

Fue dificil encontrar las categorias exactamente ibamos a analizar, modificamos muchas
veces nuestros objetivos especificos ya que a partir de que mas investigdbamos, mas
informacion encontrabamos y se nos ocurrian nuevas conexiones y relaciones para trabajar.
Luego nos pusimos de acuerdo y nos enfocamos exclusivamente en las historias, relatos y
datos estadisticos para resolver nuestros interrogantes de investigacion. A partir de alli, y
una vez definidas las cuestiones que ibamos a investigar, empleamos como técnica
metodoldgica el analisis de contenido y estadistico para consolidar los datos y poder
interpretarlos posteriormente. Desde nuestras cuentas de Instagram, buscamos a los
politicos en cuestion y comenzamos con la seleccion de las distintas publicaciones a
analizar. Fue complejo determinar qué recorte temporal seleccionariamos ya que se nos

presentaron muchas posibilidades. Decidimos elegir las 30 publicaciones mas relevantes en
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el periodo 2018, que fueron aquellas con mayor cantidad de me gusta. Luego de esto,
realizamos un archivo de publicaciones a través de las capturas de pantalla y ordenamos las
publicaciones de mayor a menor cantidad de me gusta. También consolidamos todos los
datos que podiamos recabar como: fecha, cantidad de me gusta, comentarios, uso de
hashtags, menciones, etiquetas, entre otras. Todo esto lo pasamos a Excel y comenzamos a
graficar para tener una mejor visibilidad de los valores que obtuvimos.

Fue un proceso con muchos aprendizajes y en donde pusimos en juego todo nuestro
conocimiento a lo largo de la carrera, planteos de interrogantes, analisis e interpretacion de
datos. Es satisfactorio para ambos poder ver los frutos de toda una hermosa carrera

transcurrida.
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V. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

5.1 Datos Estadisticos Generales

En primera instancia, mostramos los datos estadisticos obtenidos de la cuenta de Instagram

de Mauricio Macri, luego de la recopilacionde los mismos. El orden en esta tabla se

encuentra ordenado de mayor cantidad de “Me gusta” a menor entre las 30 publicaciones

seleccionadas, teniendo en cuenta nuestras dimensiones de estudios, las cuales son las

siguientes:

Tabla 5. Cuadro estadistico general de Mauricio Macri

Me gusta Fecha Comentarios | Formato Hashtag Ubicacién | Mencion
134.825 30/11/2018 14197 Video No No No
86.429 01/01/2018 4920 Foto No No No
84.597 03/04/2018 2591 Foto No No No
83.656 26/06/2018 1837 Foto No No No
79.676 02/12/2018 2702 Foto No No No
76.032 30/11/2018 2344 Foto No Si No
74.572 06/10/2018 2150 Foto No No No
73.899 30/11/2018 2348 Foto Si No No
72.582 03/12/2018 3547 Foto No No No
70.701 25/12/2018 6610 Foto No No No
70.120 02/12/2018 1246 Foto No Si Si
69.963 21/03/2018 2108 Foto No No Si
67.812 18/08/2018 6274 Foto No No No
66.170 30/05/2018 1453 Carrete No Si Si
65.370 29/11/2018 1373 Foto No No Si
65.100 21/10/2018 2235 Foto No No No
62.661 08/02/2018 2143 Carrete No Si No
59.878 19/08/2018 1735 Foto No No Si
59.792 08/03/2018 3341 Foto No No No
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59.610 18/08/2018 2640 Video No No No
58.654 29/11/2018 1984 Foto No No No
56.696 01/03/2018 2270 Foto No No No
54.882 01/12/2018 2167 Video No No No
52.615 08/02/2018 4299 Video No No No
52.072 29/11/2018 764 Foto No No No
49.788 21/12/2018 1480 Foto No No No
49.644 09/07/2018 1416 Foto No Si No
49.178 25/06/2018 6076 Video No No No
48.605 01/12/2018 522 Foto No No No
47.697 23/09/2018 2835 Foto No No No
Fuente: Elaboracidn propia
Tabla 6. Cuadro estadistico general de Cristina Fernandez de Kirchner
Me gusta Fecha Comentarios |Formato |Hashtag Ubicacién | Mencion
82.871| 22/08/2018 12.329 | Video No No No
79.075| 19/11/2018 4.220 | Foto Si No No
74.955| 27/10/2018 3.839 | Foto No No No
65.942| 11/10/2018 3.876 | Foto No No No
64.479 | 29/10/2018 2.996 | Carrete No No No
60.219| 15/11/2018 2.584 | Foto No Si No
58.006 | 03/09/2018 3.158 | Foto Si No No
58.060 | 13/08/2018 3.954 | Foto No No No
54.774| 18/09/2018 3.906 | Foto No No No
53.918 | 19/12/2018 2.439 | Foto No Si No
51.328| 30/01/2018 2.646 | Carrete No No No
51.051| 30/12/2018 1.219 | Carrete No No No
49.775| 08/03/2018 1.690 | Foto Si No Si
46.801| 24/12/2018 3.009 | Foto No No No
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46.176 | 10/12/2018 1.777 | Carrete Si Si No
46.024 | 19/11/2018 1.705 | Foto Si No No
43.997| 17/08/2018 2.504 | Foto No No No
43.569 | 10/10/2018 1.741 | Foto No Si No
43.002| 31/12/2018 2.728 | Foto No No No
42.256| 19/11/2018 948 | Carrete Si No No
40.186 | 20/12/2018 1.076 | Foto No Si No
39.406| 14/12/2018 1.214 | Carrete No Si No
37.425| 21/03/2018 1.159 | Foto No Si No
37.057| 01/05/2018 1.289 | Carrete No Si Si
34.625| 24/03/2018 271 | Foto Si Si No
33.424| 23/03/2018 769 | Foto No Si Si
31.386| 18/11/2018 942 | Foto Si No No
29.451| 03/08/2018 1.590 | Carrete No Si No
29.303| 21/03/2018 790 | Foto No Si No
29.145| 25/03/2018 490 | Foto No No No

5.2 Tablas de frecuencias, porcentajes y graficos de las variables

Este punto del estudio permite mostrar en su conjunto el resultado del analisis de cada una

de las publicidades de todo el afio, es decir los 60 casos en su conjunto, para visualizar de
manera global las dimensiones e indicadores de las variables tenidas en cuenta para dar

respuesta a los objetivos planteados. Se muestran las frecuencias, porcentajes y graficos de

cada una de las categorias estudiadas.

5.2.1 Variable: Publicaciones de Instagram

A continuacién, presentamos los datos obtenidos de manera gréafica para una mejor

apreciacion de la tabla de valores.
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5.2.1.1 Indicador: Cantidad de “Me Gusta”

Figura 9- Grafico de frecuencias y porcentajes de “Me gusta” Mauricio Macri
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Fuente: Elaboracién Propia

En este grafico podemos observar la tendencia y los picos de las publicaciones por mes
seglin su cantidad de “me gusta”. Vemos como comienza el afio con una buena cantidad de
me gustas y luego tiene distintos picos mensuales. La linea de tendencia marca un leve
ascenso al finalizar el afio con picos muy altos en noviembre y diciembre, esto es debido a
que en estos meses se dio la cumbre del G20 en Argentina en donde arribaron presidentes
de distintos paises del mundo. Si bien se observa varios altos y bajos en el transcurso del
periodo 2018, cabe destacar que la linea de tendencia siempre se mantuvo en un leve

ascenso.

71



Figura 10- Gréfico de frecuencias y porcentajes de “Me gusta” Cristina Fernandez de
Kirchner
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Fuente: Elaboracién Propia

Por otra parte, en el grafico de Cristina Fernandez de Kirchner se puede observar un buen
comienzo en el afio con picos de 50.000 me gustas para luego tener un descenso en los
meses desde febrero a julio en donde las publicaciones de ese periodo no han sido tan
relevantes. Podemos ver desde su cuenta como durante esos meses se mantuvo inactiva en
Instagram. Ya en el ultimo tramo del afio podemos observar un claro asenso de la linea de
tendencia con picos en los meses de agosto y noviembre. Finaliza el afio con el mismo

promedio de me gusta que al comienzo del periodo.
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Figura 11- Gréfico comparativo de frecuencias y porcentajes “Me gusta” de Mauricio
Macri y Cristina Fernandez de Kirchner
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Fuente: Elaboracién Propia

En este grafico comparativo se puede aprecia como las publicaciones de Mauricio Macri
superan en general a las de Cristina Fernandez de Kirchner en cuanto a cantidad de me
gustas. Durante gran parte del periodo 2018 la cuenta de Instagram de Mauricio Macri se
muestra por encima en la mayoria de los meses, a excepcion del periodo comprendido entre
agosto a noviembre donde se ve una clara superacion por parte de Cristina Fernandez de
Kirchner.

Después de observar la cantidad de “Likes” recibidos por mes, calculamos el promedio
total de “Me gusta” recibidos en sus cuentas de Instagram en el periodo 2018. Los
resultados muestran un promedio de 66776 likes en la cuenta de MM y un promedio de

48590 en la de Cristina Fernandez de Kirchner en el afio 2018.
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Figura 12- Grafico comparativo de frecuencias y porcentajes de “Promedio de Me gusta”

Mauricio Macri v Cristina Fernandez de Kirchner
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Tabla 7. Tabla comparativa de frecuencias y porcentajes de “Promedio de Me gusta”

Fuente: Elaboracion Propia

Mauricio Macri v Cristina Fernandez de Kirchner

Promedio de Me

Gusta en 2018
Mauricio Macri 66776
Cristina Fernandez de Kirchner 48590
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5.2.1.2 Indicador: Cantidad de Comentarios

Figura 13- Gréfico de frecuencias y porcentajes de “Comentarios” Mauricio Macri

Comentarios MM

Fuente: Elaboracién Propia

En este grafico observamos que la mayor cantidad de comentarios recibidos en sus posteos
en Instagram en 2018 fueron en diciembre, teniendo un pico muy diferenciado. Esto
coincide con lamisma publicacion en donde obtuvo su mayor cantidad de me gustas. Si nos
remitimos al grafico de me gustas, podemos apreciar que son muy similares. Esto quiere

decir que los comentarios se equivalen de acuerdo a los me gustas de las publicaciones.
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Figura 14- Grafico de frecuencias y porcentajes de “Comentarios™ Cristina Fernandez de
Kirchner

Comentarios CFK

Fuente: Elaboraciéon Propia

En la cuenta de Instagram de Cristina Fernandez de Kirchner vemos que la linea de
tendencia fue en ascenso a lo largo del afio, comenzando muy estable los primeros meses,
para luego tener un gran pico en agosto en donde también, al igual que en el caso de MM,
coincide con su publicacion con mas me gustas. Luego al final del periodo vemos como
vuelve a estabilizarse con algunos picos manteniéndose en el promedio de comienzo de

afo.
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Figura 15- Grafico comparativo de frecuencias y porcentajes de “Comentarios” Mauricio
Macri y Cristina Fernandez de Kirchner
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Fuente: Elaboracién Propia

Visualizando una comparacion de ambas cuentas en lo que respecta a la cantidad de
comentarios, vemos que también Mauricio Macri se mantiene por encima en gran parte del
periodo 2018 a excepcion, como vimos con los me gustas, de los meses de agosto a
noviembre. En dicho tramo Cristina Fernandez de Kirchner lo supera ampliamente y con

mayor cantidad de publicaciones relevantes.
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Figura 16- Gréfico comparativo de frecuencias y porcentajes de “Promedio Comentarios”

Mauricio Macri v Cristina Fernandez de Kirchner

Promedio de comentarios en 2018

3500 -

3000 -

2500 ~

. .
2000 Macri

E Cristina
1500 -
1000 -

500 -

Macri Cristina

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 8. Tabla comparativa de frecuencias y porcentajes de “Promedio de Comentarios”

Mauricio Macri v Cristina Fernandez de Kirchner

Promedio de
comentarios
en 2018
Mauricio Macri 3053
Cristina Fernandez de
Kirchner 2429
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Sacando un promedio total de comentarios recibidos en el periodo seleccionado,
observamos que el promedio en el Instagram de Mauricio Macri es de 3053 comentarios, y

en el de Cristina Kirchner un promedio de 2429 comentarios.

5.2.1.3 Indicador: Tipos de Formatos

Los Tipos de Formatos con los que nos encontramos se dividen Foto, Video o Carrete.
Cuando hablamos de foto, nos referimos a una sola imagen. Cuando especificamos video,
hace referencia a una publicacion audiovisual y, por ultimo, el carrete se refiere a aquellos
posteos en los que se suben mas de una foto, pudiendo ser hasta 10 imagenes como

maximo.

Figura 17- Grafico de frecuencias y porcentajes de “Tipo de Formato” Mauricio Macri

B Foto EVideo W Carrete

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 9. Frecuencias v porcentajes de “Tipos de Formato” Mauricio Macri

Formato | Total Incidencia
Foto 23 7%
Video 5 17%
Carrete 2 7%
Total 30 100%

Se puede observar que el Tipo de Formato mas utilizado en las publicaciones seleccionadas
en 2018 por Mauricio Macri en su cuenta es el de Foto simple, representando un 77% de las

publicaciones seleccionadas mas relevantes. En segundo lugar hay una preferencia por el
formato de Video, con un 16% de uso. Y en ultimo lugar, con solamente 2 publicaciones y

complementando el 7%, utiliza carrete. Vale remarcar que el posteo con mas likes de

Mauricio Macri en 2018 fue un video, el cual ademas llego a las 500.174 reproducciones.

Figura 18- Grafico de frecuencias y porcentajes de “Tipo de Formato™ Cristina Fernandez

de Kirchner

H Foto
mVideo

m Carrete

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 10. Frecuencias y porcentajes de “Tipos de Formato” Cristina Fernandez de
Kirchner

Formato | Frecuencia | Porcentaje
Foto 21 70%
Video 1 3%
Carrete 8 27%
Total 30 100%

En la figura se puede observar que en ella también hay un mayor uso de Foto simple, con
un 70% de las publicaciones seleccionadas siendo de este tipo. En segundo lugar, a
diferencia de Macri, se ve una preferencia por el uso de Carrete, con un 27% de posteos
siendo de esta forma. Y con solamente un video relevante, completando asi el 3% restante.

A pesar de esto, en su cuenta el posteo mas relevante del 2018, fue este video.

5.2.1.4 Indicador: Uso de Hashtag

Ahora analizaremos el uso que hacen de los Hashtag, una estrategia para atraer seguidores
y ganar visibilidad, ya que permite que una publicacion llegue a audiencias mas grandes y

especificas.



Figura 19- Gréfico Frecuencias y porcentajes de Uso de Hashtag Mauricio Macri

W Siutiliza

B No utiliza

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 11. Frecuencias y porcentajes de Uso de Hashtag Mauricio Macri

Hashtag | Total Incidencia
Si utiliza 1 3%
No utiliza 29 97%
Total 30 100%

Como loindica la figura el presidente no suele utilizar Hashtags, sélo 1 de las 30

publicaciones analizadas tenia Hashtag, representando el 3% del total. En un 97%, o sea 29

publicaciones no tenian Hashtags.

82



Figura 20- Gréfico Frecuencias y porcentajes de Uso de Hashtag Cristina Fernandez de
Kirchner

m Utiliza

B Mo utiliza

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 12. Frecuencias vy porcentajes de Uso de Hashtag Cristina Fernandez de Kirchner

Hashtag | Total Porcentaje
Utiliza 8 27%
No utiliza 22 73%
Total 30 100%

En la cuenta de Cristina Kirchner vemos que hay un mayor uso de Hashtags, 8 de las 30
publicaciones seleccionadas tenian al menos un Hashtag, representando un 27%. Pero 22

publicaciones sin uso, siendo un 73% del total.
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5.2.1.5 Indicador: Uso de Ubicacion

Figura 21- Frecuencias y porcentajes de Uso de Ubicacién Mauricio Macri

m Siutiliza

B Mo utiliza

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 13. Frecuencias y porcentajes de Uso de Ubicacién Mauricio Macri

Ubicacion | Total Incidencia
Si utiliza 5 17%
No utiliza 25 83%
Total 30 100%

Como se puede observar, en la cuenta de Macri, s6lo un 17% de las publicaciones
seleccionadas en 2018, marcan la ubicacion, siendo estas 5 en total. Las otras 25

publicaciones (83%) no tienen Ubicacion.
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Figura 22- Frecuencias y porcentajes de Uso de Ubicacion Cristina Fernandez de Kirchner

m Utiliza

B Mo utiliza

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 14. Frecuencias vy porcentajes de Uso de Ubicacién Cristina Fernandez de Kirchner

Ubicacion | Total Porcentaje
Utiliza 12 40%
No utiliza 18 60%
Total 30 100%

Como loindican la tabla y el gréafico, en las publicaciones seleccionadas de la cuenta de
Cristina Kirchner, hay un uso mucho mayor de la Ubicacién. En un 40% pone la ubicacion,

0 sea 12 publicaciones. Y en un 60% no lo especifica.
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5.2.1.6 Indicador: Uso de Etiqueta o Mencion

Con “Uso de etiqueta 0 mencion” hacemos referencia a cuando en una publicacion se
nombra a otra persona, poniendo su usuario ya sea en la descripcion o en la imagen/video

misma.

Figura 23- Frecuencias y porcentajes de Uso de Etiqueta 0 Mencion Mauricio Macri

W Siutiliza

B No utiliza

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 15. Frecuencias vy porcentajes de Uso de Etigueta 0 Mencién Mauricio Macri

E/T;?\lé?;?l ° | Total Incidencia
Si utiliza 5 17%
No utiliza 25 83%
Total 30 100%




Como loindica el gréfico, este es un recurso que Mauricio Macri no suele utilizar

demasiado en su cuenta de Instagram, s6lo 5 de las 30 publicaciones analizadas (17%)

hacian uso de las menciones. El 83% de las publicaciones seleccionadas no mencionan ni

etiquetan a nadie.

Figura 24- Frecuencias y porcentajes de Uso de Etigueta 0 Mencidn Cristina Fernandez de

Kirchner
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Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 16. Frecuencias y porcentajes de Uso de Etigueta o Mencién Cristina Ferndndez de

Kirchner
Mencion | Total Porcentaje
Utiliza 3 10%
No utiliza 27 90%
Total 30 100%
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En este caso también hay un poco uso de las menciones. Sélo en 3 publicaciones (10%) se
etiqueta a alguien mas. En 27 de las publicaciones seleccionadas (90%) no se usa este

recurso.

Hasta aqui llega el analisis estadistico de las publicaciones seleccionadas. Haremos ahora
un analisis sobre el uso de la Comunicacion Politica en Instagram. Como vimos, ambos
politicos en sus cuentas aplican muy poco uso de hashtag, ubicacién, menciones y
etiquetas. Al hacer poco uso de estas funciones, limitan el alcance de llegada hacia el resto

de los usuarios de Instagram.

5.2.2 Variable: Comunicacién Politica

5.2.2.1 Indicador: Tipo de Contenido

Figura 25- Frecuencias y porcentajes de Tipo de contenido Mauricio Macri

m Politico
B Ciudadano

N Intimo

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 17. Frecuencias y porcentajes de Tipo de Contenido Mauricio Macri

Tipo d? Total Incidencia
contenido
Contenido 21 70%
Politico
Contenido

0,
Ciudadano 1 3%
Co_ntenldo 8 27%
Intimo
Total 30 100%

Con respecto al tipo de contenido que prevalecen en las publicaciones mas relevantes del
periodo 2018 de Macri, vemos en la mayoria de sus publicaciones son de indole politico,
representando un 70% del total. Un 27% de las publicaciones son de contenido intimo, y

solo un 3% de las publicaciones son de contenido ciudadano.
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Ejemplo publicacién de contenido politico en Mauricio Macri:

Figura 26- Captura ejemplo publicacion de contenido politico Mauricio Macri

= mauriciomacri
%/ Casade Tucuman

oQvY <

9 BD Legusta a valevalera y 49,643 més

mauriciomacri jFeliz 9 de Julio! -

* VER TRADUCCION

Fuente: Instagram Mauricio Macri

Podemos visualizar en la imagen, un claro contenido politico ya que se muestra el
presidente con la primera dama conmemorando una fecha histérica como lo el 9 de Julio,
dia de la independencia. EI mismo con la banda patriota, baston presidencial y los

granaderos de fondo.
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Ejemplo publicacién de contenido intimo Mauricio Macri:

Figura 27- Captura ejemplo publicacidn de contenido intimo Mauricio Macri

@ mauriciomacri

OQY N

H%D Le gusta a martizamprogno y 84,596 més
mauriciomacri @
Ver los 2591 comentarios

Fuente: Instagram Mauricio Macri

Aqui laimagen, que es de contenido intimo, se puede ver una publicacion donde el
mandatario comparte un aspecto de su vida privada familiar como lo es su esposa Juliana
Awada, disfrutando el dia al aire libre sin encontrarse en una situacion laboral o politica. La
imagen muestra un momento informal e intimo.
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Ejemplo publicacién de contenido ciudadano en Mauricio Macri:

Figura 28- Captura ejemplo publicacion de contenido ciudadano Mauricio Macri

/=@ mauriciomacri
\ Casa Rosada

@I Le gusta a argosrodriguezm y 62,660 mas
mauriciomacri Hace un tiempo conoci a Julio en un actoy le
prometi que iba a acompanarlo en su préximo cumpleafnos.

Hoy festejamos juntos en la Casa Rosada, él sus 100 y yo mis
59 afnos = s

VER TRADUCCION

Fuente: Instagram Mauricio Macri

En esta otra publicacion de contenido ciudadano, podemos ver como a traves de la misma
el presidente transmite un mensaje que tiene a Julio, un ciudadano comdn como

protagonista. El mandatario destaca el cumpleafios de ambos en conjunto y su festejo.
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Figura 29- Gréfico Frecuencias y porcentajes de Tipo de contenido Cristina Fernandez de
Kirchner

B Contenido Politico
B Contenido Ciudadano

¥ Contenido Intimo

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 18. Frecuencias y porcentajes de Tipo de contenido Cristina Ferndndez de Kirchner

'(I;iopr?té:i r?i do Total Porcentaje
ggﬂfgédo 20 67%
Cildadano o 30w
ﬁ%?ﬂeomdo 1 3%
Total 30 100%

En el caso de Cristina Fernandez de Kirchner podemos ver que en su cuenta de Instagram

que hay un 67% de Contenido Politico, siendo 20 publicaciones de esta categoria. Por otra
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parte, un 30% de las publicaciones mas relevantes son de Contenido Ciudadano, y s6lo un

3%, o sea 1 sola publicacion de Contenido Intimo.

Ejemplo publicacion de contenido politico en Cristina Fernandez de Kirchner:

Figura 30- Captura ejemplo publicacidn de contenido politico Cristina Fernandez de
Kirchner

cristinafkirchner
Instituto PATRIA

Qv A
&B™ Le gusta a martin.vildoza y 33,423 mas
cristinafkirchner Con el compariero y amigo Rafael Correa.
Nos reunimos en el Patria y conversamos sobre una
preocupacion que compartimos: el brutal ajuste que estan
haciendo los gobiernos neoliberales de la region y la
persecucion politica a los lideres opositores.

Ver los 769 comentarios

* VER TRADUCCION

Fuente: Instagram Cristina Fernandez de Kirchner
En esta publicacion de contenido politico, Cristina se muestra junto al ex presidente de

Ecuador en un debate sobre el neoliberalismo y la persecucion politica, transmitiendo una

toma de posicion significativa para la identidad del espacio politico al que pertenecen.
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Ejemplo publicacion de contenido intimo en Cristina Fernandez de Kirchner:

Figura 31- Captura ejemplo publicacidn de contenido intimo Cristina Fernandez de
Kirchner

o cristinafkirchner

Qv A

£)BP Le gusta a ddddreita y 74,954 mas
cristinafkirchner Néstor Kirchner 1950-c -
Ver los 3839 comentarios
gabiestevezok Fuerza Cristina!

DE OCTUBRE DE 2018 « VER TRADUCCION

Fuente: Instagram Cristina Fernandez de Kirchner

Esta imagen de contenido intimo refleja un aspecto de la vida privaday sentimental de la
exmandataria donde se muestra con su amado esposo fallecido, compartiendo su dolor y

amor infinito con sus seguidores.

95



Ejemplo publicacién de contenido ciudadano en Cristina Fernandez de Kirchner:

Figura 32- Captura ejemplo publicacion de contenido ciudadano Cristina Fernandez de
Kirchner

cristinafkirchner
Instituto PATRIA

EPD Le gusta a lucia_olivier y 40,185 mas

cristinafkirchner Hace un rato recibi a las comparfieras y
compainieros de la nueva conduccion de la FUBA. Muy linda
charla sobre presente, futuro y pais @

/er los 1076 comentarios

* VER TRADUCCION

Fuente: Instagram Cristina Fernandez de Kirchner

Aqui vemos un claro ejemplo de contenido ciudadano ya que CFK comparte la publicacion
con jévenes universitarios militantes haciendolos protagonistas. Brinda un espacio de
visibilidad al espacio estudiantil mas importante de Argentina y transmite un mensaje de
apoyo a los mismos.
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Figura 33- Grafico comparativo de frecuencias y porcentajes de “Tipo de contenido” de

Mauricio Macri v Cristina Fernandez de Kirchner
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Fuente: Elaboracién Propia

En comparacion de ambas cuentas, vemos como prevalece el contenido politico. Luego
Mauricio Macri utiliza mayor cantidad de contenido intimo que Cristina Fernandez de
Kirchner, y viceversa en lo que respecta a la categoria de contenido ciudadano.
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5.2.2.2 Indicador: Tipos de Historias o Relatos.

Figura 34- Grafico Frecuencias y porcentajes de Tipo de Historias o Relatos Mauricio

Macri

m Relato Desafio

m Relato Conexion

M Relato Creativo

W Historias Tram polin

m Historias que comuniguen el quien eres

® Historias que camunican la marca

institucional

m Historias que transmiten conocimiento

m Historias que guien hacia el futuro

Historias de luchas personales

™ Historias de victimizacion

" No aplica

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 19. Frecuencias y porcentajes de Tipo de Historia o Relato Mauricio Macri

Tipo de Historia o Relato Total |Incidencia

Relato Desafio 2 7%
Relato Conexion 2 7%
Relato Creativo 2 7%
Historias Trampolin 2 7%
Historias que comuniquen el quien eres 0 0%
Historias que comunican la marca institucional 8 27%
Historias que transmiten conocimiento 2 7%
Historias que guien hacia el futuro 3 10%
Historias de luchas personales 0 0%
Historias de victimizacion 0 0%
No aplica 9 30%
Total 30 100%

En el caso de la cuenta de Mauricio Macri en Instagram podemos ver, con respecto al tipo
de Historia 0 Relato que hay un mayor porcentaje de publicaciones que no aplican con
respecto a estas categorias, ya que no se encuadran en algun tipo especifico. Son 9 las
publicaciones que no es posible diferenciar la estrategia utilizada. En segundo lugar
encontramos una frecuencia alta de “Historias que comuniquen la marca Institucional”, un
total de 8 publicaciones, que representan un 27%. Estas relatan la marca, partido o
movimiento que el politico representa a través del recuento de los logros organizacionales.
La utilidad que tienen para la comunicacion politica es la de generar identificacion y
confianza institucional.

En tercer lugar, con tan s6loun 10% de frecuencia, encontramos aquellas “Historias que
guien hacia el futuro”. Estas escenifican positivamente el futuro, sobre todo ante
coyunturas de crisis. Son ideales para generar confianza en la comunicacién politica.

Luego, hay una coincidencia entre Relato Desafio, Relato Conexidn, Relato Creativo,
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Historias Trampolin, Historias que transmiten Conocimiento, de las cuales hay 2
publicaciones de cada una, representando cada categoria de estas un 7% del total. Por
altimo, hay tres categorias que no fueron encontradas dentro de las publicaciones, estas
fueron, “Historias de victimizacion”, “Historias que comuniquen el quien eres”, e

“Historias de luchas personales™.

Figura 35- Gréfico Frecuencias y porcentajes de Tipo de Historias 0 Relatos Cristina
Fernandez de Kirchner

 Relato Desafio
u Relzto Conexign
® Relato Creativo
m Historias Trampolin
B Historias que comuniquen el quien eres
B Historias que comunican la "marca” institucional
B Historias que transmiten conocimiento
w Historias que guien hacia el futuro
Historias de luchas personales

¥ Historias de victimizacian

No aplica

Fuente: Elaboracién Propia

100



Tabla 20. Frecuencias y porcentajes de Tipo de Historia o Relato Cristina Fernandez de
Kirchner

Tipo de Historia o Relato Total |Porcentaje

Relato Desafio 1 3%
Relato Conexion 7 23%
Relato Creativo 0 0%
Historias Trampolin 2 7%
Historias que comuniquen el quien eres 3 10%
Historias que comunican la "marca™ institucional 7 23%
Historias que transmiten conocimiento 3 10%
Historias que guien hacia el futuro 4 13%
Historias de luchas personales 2 7%
Historias de victimizacion 0 0%
No aplica 1 3%
Total 30 100%

En el caso de las publicaciones seleccionadas de la cuenta de Cristina Fernandez de
Kirchner, notamos que en primer lugar, hay una coincidencia de dos categorias con mayor
frecuencia, “Historias que comunican la marca institucional” y “Relato conexion”,
habiendo 7 publicaciones de cada una, representando un 23% cada categoria. Como vimos,
las historias que comunican la marca institucional relatan el partido o movimiento que la
politica representa a través del recuento de los logros organizacionales. La utilidad que
tienen para la comunicacién politica es la de generar identificacion y confianza
institucional. Por otro lado, las historias que son “Relato Conexion”, entre sus
caracteristicas se destaca que relatan la similitud o la empatia con otras personas que
atraviesen dificultades. En comunicacién politica, son ideales para expresar solidaridad.
Luego, con un 13% hay 4 publicaciones que entran dentro de la categoria “Historias que
guian hacia el futuro”. Siguen 3 publicaciones que entran dentro de “Historias que

transmiten conocimiento”, siendo un 10%, y también 3 publicaciones que son “Historias
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que comuniquen el quien eres”. Luego, con un 7%, 2 publicaciones que se encuadran
dentro de “Historias Trampolin”, y otras 2 que estan dentro de “Historias de luchas
personales”. Por ultimo hay una sola publicacion correspondiente a la categoria “Relato
Desafio”, y otra publicacidn que no aplica dentro de ninguna categoria. Cada una de estas

publicaciones representa un 3%.
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VI. CONCLUSIONES

Para dar un cierre a este trabajo expondremos las conclusiones a las que llegamos luego del
proceso de investigacion y analisis del tema planteado. Este es muy relevante para la
realidad actual, ya que hoy en dia la politicay las redes sociales de comunicacion
atraviesan completamente nuestras vidas. Luego de adentrarnos en la tematica surgio
nuestro principal interrogante: ¢Es Instagram una herramienta de Comunicacion Politica?
Para responder esto, decidimos analizar y estudiar en profundidad el uso de Instagram
como red social, y a partir de ahi cuéles son las posibilidades que brinda al campo de la
comunicacion politica digital. De esta manera pretendemos responder nuestros objetivos de
investigacion.

Descubrimos que Instagram, favorece una ilusion de cercania, al ser un medio
eminentemente visual y desestructurado, que destaca lo cotidiano, simple y directo. Como
vimos en Castells el mensaje mas simple es una imagen, y laimagen mas simple con la que
la gente méas se identifica es un rostro humano. Esto sucede asi porque una audiencia
masiva requiere un mensaje simple. De esta manera, Instagram seria el medio ideal para
enviar estos mensajes porque la investigacion acumulada confirma que la audiencia media
presta relativamente poca atencion, sélo recuerda una pequefia fraccion de lo que capta. En
otras redes sociales, como Facebook, la informacion es mas abundante y compleja, y esto
parece influir de forma menos directa en los receptores. Como vimos, hoy en dia la politica
es fundamentalmente una politica mediética. Los lideres que no tienen presencia mediatica
no existen para el publico. Por tanto, solo aquellos que consiguen transmitir sus mensajes a
los ciudadanos tienen la posibilidad de influir en sus decisiones de forma que los lleve a
posiciones de poder. Asi vemos que, siendo el candidato, la persona, el centro de la
camparia, se debe buscar consolidar su imagen y liderazgo a partir de herramientas que
enfaticen en la dimension humana. EIl recurso que tomé terreno en el marketing politico
para cumplir con ese objetivo es el uso de redes sociales, especialmente Instagram.
Instagram es una red social que se basa en el intercambio de imagenes y videos de corta
duracion entre usuarios. De hecho, se autodefine como una manera rapiday peculiar de
compartir tu vida con amigos a través de una serie de imagenes (Instagram, 2016). Fue

considerada la herramienta mas eficaz para llegar a los usuarios y la comercializacion de
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perfiles y marcas. Al ser una aplicacion disefiada para teléfonos moviles, facilita que uno
Ilegue a sus seguidores donde quiera que estén. Por otro lado, otra razon importante es que
Instagram es libre de usar, es decir, su uso no esta restringido por regulaciones. Por lo tanto,
los usuarios pueden relacionarse a través de comentarios y gustos, y ademas, el proceso de
compartir fotos convierte a una cuenta de Instagram en un interesante catalogo en linea.
Para tener una cuenta exitosa en Instagram hay que tener presente que el contenido es lo
fundamental para la experiencia en esta plataforma. De esta manera, nos interesé descubrir
cual es el contenido que publicaron los dos politicos principales de Argentina en sus
cuentas, para legitimar y construir poder a través de las posibilidades que les brinda esta
herramienta donde prevalece laimagen, la espontaneidad, y una supuesta horizontalidad,
que parece posibilitar una comunicacion mas emocional que racional. Para nuestro analisis
fue fundamental conocer como se adaptan los politicos a estas nuevas condiciones, y Si
modifican su forma de ejercer el poder. Llegamos a la conclusion de que, definitivamente,
es una importante herramienta de comunicacién politica ya que los politicos la utilizan para
compartir su vida con sus seguidores, mostrandose mas humanos Yy directos. Asi vemos que
se produjo un cambio fundamental de época, comparando la llegada que tienen los medios
digitales con respecto a los medios tradicionales de comunicacion. Antes, habia una
distancia mucho mayor entre politicos y ciudadanos, ya que no era posible una
retroalimentacion directa. Si algin ciudadano pretendia ser escuchado por un politico tenia
que recurrir a latelevision o a la radio, dificultando completamente su objetivo. Hoy, con el
acceso a lo digital, la audiencia tiene otras posibilidadesy otras herramientas para llegar a
un politico.

Cuando realizamos el anélisis de las 30 publicaciones mas relevantes de cada politico,
siendo estas las que mas “likes” tuvieron, pudimos observar que en ambos politicos la
publicacion que mas llegada tuvo fue un video. La mejor publicacion de Mauricio Macri
obtuvo 134.825 likes y 500.174 reproducciones, y la de Cristina Fernandez de Kirchner
obtuvo 82.866 me gusta, y 258.666 reproducciones. Esto nos llamé la atencidn, ya que los
videos, a pesar de ser una de las herramientas principales que ofrece Instagram, no es el
formato més utilizado. Como todos sabemos, Instagram es una red mas de fotos que de
videos. Esto nos llevoa la idea que tal vez un mayor uso de videos podria ser eficiente para

la comunicacion politica, siendo el mensaje que envian mas dindmico y profundo. A pesar
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de esto, notamos que la nueva herramienta de video que plantea Instagram, denominado
“Instagram Tv”, tuvo poco éxito en general, y nuestros politicos no lo utilizaron demasiado.
Por otro lado, vimos con respecto a las herramientas generales que ofrece Instagram, (como
las etiquetas, hashtags, menciones, localizacion, etc.) que ninguno de los dos politicos
seleccionados lo usan demasiado. Hay poca frecuencia en el uso de ambos, por ejemplo,
Cristina Fernandez de Kirchner en un 40% usa localizacién, y Mauricio Macri s6lo en un
17% de sus publicaciones destacadas. Pensamos que, si utilizarian estas herramientas de
manera mas consciente, podrian aumentar su llegaday su capacidad comunicativa, ya que
estan disefiadas para eso. Por ejemplo, si en todas sus publicaciones utilizarian “hashtags”,
su llegada aumentaria, ya que esta herramienta multiplica el alcance de las publicaciones,
segmentando especificamente el contenido publicado.

Asi vemos que con respecto a las funciones que brinda Instagram es muy basico el uso que
hacen, siendo bastante casual e informal. De todos modos, creemos que esto es, en algun
punto favorable ya que, si hiciesen un exceso de hashtags, menciones y demas, podria
quedar exagerado o forzado, y seria contraproducente para los seguidores, quienes buscan
en los politicos personas simples y normales y no “influencers”. Con respecto a las
categorias de analisis mas especifico, vemos que el tipo de contenido que prevalece en
mayor medida es el contenido politico. Claramente esto sucede porque son politicos, y su
vida esta construida completamente alrededor de su funcion publica. Percibimos que en la
cuenta de Mauricio Macri el contenido politico es sobre todo en fotos ejerciendo su cargo,
pero no escribe ni se explaya demasiado sobre ningin tema. Por otro lado, Cristina
Fernandez de Kirchner, suele explayarse en mayor medida sobre temas politicos, utilizando
lenguaje especifico, y haciendo grandes textos que van como pie de foto. Vemos que esta
actitud, en ambos politicos, es favorable para aquellos quienes los siguen y aceptan, pero
resulta contraproducente para los contrarios. Este tipo de analisis, con respecto a los
receptores de mensajes seria interesante estudiarlo en una investigacion futura, habiendo
mucha informacidn para analizar, ya que nosotros nos basamos principalmente en el
mensaje enviado por los emisores. Con respecto a los otros dos tipos de contenidos que
analizamos, vimos que en la cuenta de Mauricio Macri hay bastante contenido intimo, de su
vida privada, haciendo protagonista a su hija Antonia (no asi a sus otros hijos), mostrando

su relacidn sentimental con su esposa Juliana Awada, entre otras cosas. Esto a sus

105



seguidores parece atraerle, por la cercania que ofrece, haciéndolos de alguna forma
participes de su vida privada. Por el contrario, en la cuenta de Cristina Fernandez, hay muy
poco contenido intimo, sélo algunas cuestiones relacionadas a su vinculo con su exesposo,
el expresidente Néstor Kirchner, lo cual, al ser ambos personajes publicos, no seriauna
cuestion tan intima. EIl poco contenido privado en la cuenta de Cristina Fernandez de
Kirchner sabemos que es una postura politica, pero que tal vez seria favorable, en esta red
social, mostrar cuestiones mas simples, como ser su familia, sus mascotas y demas, ya que
el usuario promedio pretende encontrarse con contenido mas cotidiano, y no tanto
cuestiones tan especificasy complicadas, porque los mensajes politicos deben superar una
gran dificultad para llegar a las mentes de los ciudadanos. La mayoria de las noticias
politicas son ajenas a las preocupaciones de la vida diariay frecuentemente resultan
demasiado complejas para que los ciudadanos las sigan con el interés necesario para
procesarlasy mucho menos para recordarlas. Sin embargo, cuando las noticias se presentan
como infoentretenimiento, lo que incluye su personalizacién en una figura politica concreta
de forma que conecte con las emociones e intereses del receptor, se procesan mas
facilmente y se conservan en lamemoria. Instagram favorece este planteo facilitando un
contacto mas emocional basado en imagenes, y no tanto en discursos escritos lo cual
“aleja” a aquellos que no pretendan interiorizarse en la politica profundamente.
Constituyéndose asi en una manera mas facil de acercarse al electorado, sin tener que
recurrir a tecnicismos, ni especificidades. Como vimos en Castells la gente emite juicios
basandose en informacidn que puede recordar en lugar de en una informacion mas
completa recopilada en distintas fuentes. Ello se debe en parte a que a muchos ciudadanos
les puede resultar dificil comprender asuntos politicos complicados mientras que la mayoria
confia en su capacidad para juzgar el caracter, lo que es una respuesta emocional al
comportamiento de las personas encarnado en las narraciones politicas. Esto no quiere decir
que a la gente en general no le preocupen los temas importantes; lo que significa es que
para que una audiencia amplia perciba estos asuntos (por ejemplo, la economia, la guerra o
las crisis), tienen que presentarse en el lenguaje del infoentretenimiento. Asi algo tan
simple y dindmico como Instagram, es fundamental para este planteo.

Por otra parte, analizando el contenido ciudadano, vemos que Cristina Fernandez lo

implementa mas, haciendo protagonistas a los militantes que la siguen, a trabajadores,
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individuos y demas. A diferencia, Mauricio Macri, a pesar de que su campafia politicaen el
afo 2015 estuvo basada en el protagonismo de “vecinos”, en el periodo 2018 entre sus
publicaciones mas relevantes, tiene solamente un posteo que hace protagonista a un
ciudadano comun. Lo cual, segin nuestro parecer, podria ser util para su estrategia que
otorgue un espacio a ciudadanos comunes, mostrando por ejemplo los famosos “timbreos”
de su campafia. Notamos que el uso de Instagram de ambos politicos esta intimamente
relacionado a sus formas de ejercer la politica. Vimos que los politicos usan este canal para
mostrarse cercanos con sus seguidores, como personas “comunes”, para de esta manera
captar su atencion, y sus votos. Esto lo hacen a través de relatos, imagenes, metaforas,
historias. En palabras de Westen: La persuasion politicatiene que ver con redes y
narraciones» porque «el cerebro politico es un cerebro emocional». Instagram es la
plataforma ideal para esto, ya que como dice Castells los protocolos de comunicacion mas
importantes son las metaforas. Nuestro cerebro piensa con metaforas, a las que se puede
acceder por el lenguaje. A través de las metaforas es como se construyen las narraciones.
La mayoria de las comunicaciones se construyen en torno a metaforas porque ésa es la
forma de acceder al cerebro: activar las redes cerebrales adecuadas que se estimularan en el
proceso de comunicacién (Castells, 2009).

Las redes sociales desempefian un papel importante a la hora de definir el comportamiento
politico. Si las personas encuentran actitudes con las que coinciden en su red social, son
mas activas politicamente, mientras que las ideas contradictorias reducen la participacion.
La actitud de los sujetos esta influida por los sentimientos hacia otras personas de la red.
Las actitudes se producen al compartir practicasy por lo tanto pueden modificarse si la
practica cambia. Asi veremos como no es pasivo el papel que tienen los politicos en las
redes sociales, hacen un uso estratégico de las plataformas para legitimar su poder. Se
“relacionan” con sus seguidores, estando mas cerca, mas presentes, mas intimos,
construyendo una relacion, que constituye, de alguna manera, propaganda politica. A pesar
de todo esto, notamos que no es real la “horizontalidad” en las redes sociales, ya que por
mé&s que politico y usuario tengan las mismas posibilidades, no existe una retroalimentacién
equitativa. Esto se debe a que, aunque quisiera, el usuario promedio no tiene la misma
posibilidad de ser “escuchado”, como lo tiene un politico, 0 personalidad destaca. Los

politicos tienen una obligacion de estar en las redes sociales, ya aquellos politicos que no
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estén presentes en las redes sociales corren el riesgo de pasar desapercibidos. Deberan tratar
de que los seguidores se identifiquen con el contenido compartido por dichos politicos, y
confien en ellos, enviando discursos en formas de imagenes y relatos que generen empatia
en sus seguidores. Por altimo, vemos que la politica mediatica no se limita a las campafias
electorales. Es una dimension constante y fundamental de la politica, practicada por los
gobiernos, partidos, lideres y actores sociales no gubernamentales por igual. Aunque en
democracia las camparias electorales son los momentos realmente decisivos, es el proceso
continuado de informacién y difusién de imagenes relativas a la politica lo que conforma la
opinion publica de una manera dificil de alterar. Asi vemos que Instagram, y las redes
sociales en general, facilitan este planteo, ya que es constante la presencia de los politicos
en lared. Logrando meterse en la cotidianidad de la gente, a diferencia de afios anteriores,

cuando los politicos solo aparecian en diarios, radio y televisién en épocas de campafias.
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VIIT ANEXOS

8.1 Cuadro Completo Estadistico Cristina Fernandez de Kirchner

Me Gusta | Fecha [Comentarios|Formato | Cantidad |Reproducciones|Usa Hashtag? |Usa ubicacion?|Utiliza mencion?
82.871 (22/08/2018| 12.329 Video |[Noaplica 258.666 No No No
79.075 [19/11/2018]  4.220 Foto 1 No aplica Si No No
74.955 |27/10/2018|  3.839 Foto 1 No aplica No No No
65.942 |11/10/2018| 3.876 Foto 1 No aplica No No No
64.479 (29/10/2018|  2.996 Carrete 4 No aplica No No No
60.219 |15/11/2018 2.584 Foto 1 No aplica No Si No
58.006 |03/09/2018|  3.158 Foto 1 No aplica Si No No
58.060 [13/08/2018|  3.954 Foto 1 No aplica No No No
54,774 118/09/2018|  3.906 Foto 1 No aplica No No No
53.918 [19/12/2018| 2.439 Foto 1 No aplica No Si No
51.328 |30/01/2018| 2.646 Carrete 2 No aplica No No No
51.051 [30/12/2018 1.219 Carrete 4 No aplica No No No
49.775 |08/03/2018|  1.690 Foto 1 No aplica Si No Si
46.801 |24/12/2018|  3.009 Foto 1 No aplica No No No
46176 |10/12/2018| 1.777 Carrete 2 No aplica Si Si No
46.024 [19/11/2018 1.705 Foto 1 No aplica Si No No
43.997 [17/08/2018|  2.504 Foto 1 No aplica No No No
43.569 [10/10/2018 1.741 Foto 1 No aplica No Si No
43.002 |31/12/2018 2.728 Foto 1 No aplica No No No
42.256 |19/11/2018 948 Carrete 2 No aplica Si No No
40.186 |20/12/2018 1.076 Foto 1 No aplica No Si No
39.406 |14/12/2018| 1.214 Carrete 2 No aplica No Si No
37.425 (21/03/2018 1.159 Foto 1 No aplica No Si No
37.057 |01/05/2018|  1.289 Carrete 2 No aplica No Si Si
34.625 |24/03/2018 271 Foto 1 No aplica Si Si No
33.424 |23/03/2018 769 Foto 1 No aplica No Si Si
31.386 |18/11/2018 942 Foto 1 No aplica Si No No
29.451 |03/08/2018|  1.590 Carrete 2 No aplica No Si No
29.303 |21/03/2018 790 Foto 1 No aplica No Si No
29.145 |25/03/2018 490 Foto 1 No aplica No No No
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8.2 Cuadro Completo Estadistico Mauricio Macri

Cantidad de fotos en
Megusta | Fecha (Comentarios Formato el carrete Reproducciones | Usa Hashtag?| Usa ubicacion?|Utiliza mencion?| Screen Twitter/Repost

134.825 |30/11/2018| 14197 Video No aplica 500.174 No No No

86.429 |01/01/2018| 4920 Foto 1 No aplica No No No Screen Twitter
84.597 | 03/04/2018| 2591 Foto 1 No aplica No No No

83.656 | 26/06/2018| 1837 Foto 1 No aplica No No No Screen Twitter
79.676 | 02/12/2018| 2702 Foto 1 No aplica No No No

76.032 |30/11/2018| 2344 Foto 1 No aplica No Si No

74572 | 06/10/2018| 2150 Foto 1 No aplica No No No

73.899 | 30/11/2018| 2348 Foto 1 No aplica Si No No

72.582 | 03/12/2018| 3547 Foto 1 No aplica No No No Screen Twitter
70701 | 25/12/2018| 6610 Foto 1 No aplica No No No Screen Twitter
70120 | 02/12/2018| 1246 Foto 1 No aplica No Si Si

69.963 |21/03/2018| 2108 Foto 1 No aplica No No Si

67.812 | 18/08/2018| 6274 Foto 1 No aplica No No No

66.170 | 30/05/2018| 1453 Carrete 3 No aplica No Si Si

65.370 |29/11/2018| 1373 Foto 1 No aplica No No Si

65.100 |21/10/2018| 2235 Foto 1 No aplica No No No

62.661 | 08/02/2018| 2143 Carrete 3 No aplica No Si No

59.878 | 19/08/2018| 1735 Foto 1 No aplica No No Si

59.792 | 08/03/2018| 3341 Foto 1 No aplica No No No Screen Twitter
59.610 | 18/08/2018| 2640 Video No aplica 431.829 No No No

58.654 |29/11/2018| 1934 Foto 1 No aplica No No No

56.696 | 01/03/2018| 2270 Foto 1 No aplica No No No Screen Twitter
54.882 | 01/12/2018| 2167 Video No aplica 232,747 No No No

52.615 |08/02/2018| 4299 Video No aplica 260.172 No No No

52072 |29/11/2018| 764 Foto 1 No aplica No No No

49,788 | 21/12/2018| 1480 Foto 1 No aplica No No No Repost
49.644 | 09/07/2018| 1416 Foto 1 No aplica No Si No

49.178 | 25/06/2018| 6076 Video No aplica 313.759 No No No

48.605 |01/12/2018| 522 Foto 1 No aplica No No No

47.697 | 23/09/2018| 2835 Foto 1 No aplica No No No

112




8.3 Cuadro Completo Comunicacion Politica Cristina Fernandez de Kirchner

Publicacion | Tipo de Tipo de Pie de Texto Leve Descripcion
Contenido Historiao
Relato
30/01/2018 | Contenido Historiaque "No lo habia escuchado pero Cristinaen la planta de
Politico transmite recién me contaron que en sus Loreal defendiéndose de
conocimiento. | anuncios de ayer, el Ingeniero los dichos de MM.
Macri dijo textualmente: "El
presidente de L’Oréal, que hace
70 afios estalaempresaenla
Argentina y hace afios que no
queria invertir un peso en este
pais, me dijo que van a hacer un
nuevo centro logistico para
aumentar la produccién”. Alguno
de ellos miente o esta
desinformado...yno creo que sea
el presidente de L’Oréal. "
08/03/2018 | Contenido Historia "Si tuviera que elegir el mayor Cristinaconel colectivo
Ciudadano | trampolin. logro del colectivo feministaen | feministaenel Paro

Argentina, es el auténtico
proceso de CAMBIO
CULTURAL que esta
construyendo.

Ya nadie podrd insultar
impunemente a una mujer por su
condicidn de tal y ser festejados
por los medios de comunicacion.
Y si lo hacen, sabremos que son
machistas.

Ya nadie podréa preguntarle a una
mujer como iba vestida cuando
la agredieron sexualmente. Y si
lo hacen, sabremos que son
machistas.

Ya nadie criticardauna mujer
por decir presidentaen lugar de
presidente, ni se burlara cuando
se dirijaa todos y atodas. Y silo
hacen, también sabremos que son

Internacional de Mujeres.
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machistas.

Ya nadie podré agraviar a una
personapor su decision de unir
su identidad al género. Y silo
hacen sabremos que, ademas de
machistas, son despreciables.

Parecen cambios menores. Pero
créanme, no lo son. El
machismo, el patriarcado (este
concepto se lo debo a mi hija
feminista), es antes que nada una
construccion cultural. Y de su
derrota dependen todas las otras
victorias: lapolitica, la
econdmicay lasocial.

En este segundo Paro
Internacional de Mujeres -tercero
nacional en Argentina- hay una
primeravictoria: ya nada volvera
a ser como antes. #8M"

21/03/2018 | Contenido Historiaque "En el Senado™. Cristinaen el Senado de la
Politico comunicala Nacion.
“marca”
institucional.
21/03/2018 | Contenido Historiade "Lo recuerdo muy bien porque Cristinahablando enel
Politico lucha ese dia también entregamos, Senado de la Nacion.
personal. junto al CEO local de la
empresa, el Premio L’Oréal-
UNESCO “Mujeres en la
Ciencia” a Andrea Gamarnik,
gran cientifica argentina. “Se
puede mentir a pocos, mucho
tiempo. Se puede mentir a
muchos, poco tiempo. Pero no se
puede mentir a todos, todo el
tiempo.”
23/03/2018 | Contenido Relato "Con el compafiero y amigo Foto con Rafael Correa,
Politico Conexion. Rafael Correa. Nos reunimos en | ©X presidente de Ecuador.

el Patriay conversamos sobre
una preocupacién que
compartimos: el brutal ajuste que
estan haciendo los gobiernos
neoliberales de laregiony la
persecucion politicaalos lideres
opositores."
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24/03/2018 | Contenido Historia #DiaDeLaMemoria#NuncaMas | Foto de la movilizacion
Politico trampolin. porel Dia De La
Memoria.
25/03/2018 | Contenido Historiaque "27 afiosa puro (L) " Foto viejay actual de
Politico comunicala Nestor y Maximo con
"marca"” Carlos Zanini.
institucional.
01/05/2018 | Contenido Relato "1ro de mayo con Dilma. Foto con Dilma, ex
Politico Conexion. Hablamos de Lula, 1er presidenta de Brasil.
presidente obrero de Brasil, del
ataque a los gobiernos populares
y del retroceso social y
econdmico de nuestros pueblos
después del ataque. Argentina y
Brasil, demasiadas coincidencias
para ser casualidad. Todo tiene
que ver contodo."”
03/08/2018 | Contenido Relato "Hoy estuve en Cafiuelas, juntoa | Fotos contrabajadores de
Ciudadano Conexion. trabajadorxs de SMATA. Gracias | SMATA.
por la invitaciény por el carifio
de siempre.”
13/08/2018 | Contenido Historiade "En mi sitio web estan Foto de Cristinasonriente.
Politico lucha publicadas las presentaciones
personal. judiciales que realizamos hoy en
Comodoro Py. El link estaen la
biografia."
17/08/2018 | Contenido Relato "Sobre pijamas, dormitoriosy Foto de Cristinacon
Ciudadano | Conexion. decretos en la Argentina macrista | Militantes, dandole la
arrepentida. mano a uno.
Pueden leer la notaen mi sitio
web, les dejoel link en la
biografia”
22/08/2018 | Contenido Historia que "Creo en lo que hice como Video de discurso de
Politico comuniquen el | presidentade los argentinos, creo | Cristinaen el Senado de la
"quien eres." | en laredistribucion del ingreso, | Nacion.

creo enel empoderamiento de
los derechos, creo enlas
universidades publicas, creo en
lacienciay latecnologia, creo en
el desendeudamiento como un
instrumento de autonomiaen la
toma de decisiones de un pais.
Si, creo enesas cosas. No me
van a hacer arrepentir. Si creen
que conlos Bonadio, con los
desafueros, me voy a arrepentir:
no. No me arrepiento de nada de
lo que hice. En todo caso me
arrepiento de no haber sido lo
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suficientemente inteligente o
amplia para convencery
persuadir de que lo que
estabamos haciendo, conerrores
0 con aciertos, habiamejorado la
vida de millones de argentinos y
habia mejorado la posicionde la
Republica Argentina."

03/09/2018

Contenido
Politico

Historiaque
comuniquen el
"quien eres."

"#ArgentinaSinEstadoDeDerech
0

Hace s6lo tres semanas, el 13 de
agosto, cuando el délar adn
cotizaba por debajo de los 27
pesos, Bonadio me tomd
declaracionindagatoriaen la
causa denominada “de los
cuadernos”, que con mayor
exactitud deberia llamarse “de
las fotocopias”. Desde el 13 de
abril del 2016, cuando el dolar
estaba a 14,60, Bonadio me cit6
seis veces a su juzgado: tres por
la causa “Délar futuro”, una por
“Los Sauces”, una por el
‘Memorandum con Iran” y otra
en este sumario.

Ahora, conel dolar ya rozando
los 40 pesos, me llamaa
indagatoria por séptimavez.
Digo yo... (Y siprueban con
gobernar? Recibieron un pais
desendeudado, administran la
Nacion, PBA'y CABA, una parte
importante de la oposicion les
voto todo lo que pidieron,
cuentan con un poder judicial
adicto, blindaje mediético,
establishment entusiastay, asi y
todo, en menos de tres afios han
llevado el pais al abismo.

Dado que las causas que me
arma Bonadio carecen de todo
contenido juridico, dejamos
constanciaescritade las
gravisimas irregularidades.
Les dejo el link en mi biografia
para poder leerlo."”

Cristinasonriendo conun
micréfono.
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18/09/2018 | Contenido Historiaque "Por octava vez voy a prestar Cristinasonriendo con
Politico transmite declaracién indagatoriaa banderas y militantes asu
conocimiento. | Comodoro Py, lugar donde ya no | alrededor.
rige ni la Constitucion, ni los
codigos de fondo ni de forma.
Esta vez me encuentro enuna
situacioninédita.
El juez que me citareconocio, en
cuatro oportunidades, que no hay
ningun hecho ni prueba que me
vincule con la causa a su cargo.
Pero tuvo que Ilamarme a
indagatoria porque se lo orden6
la Camara a pedido expreso de la
UIF que, por decisidnde
Mauricio Macri, estd a cargo de
Mariano Federici, ex asesor del
FMI.
O sea: es una indagatoria a
pedido. Mas claro, echale agua.
En mi biografia les dejo el link al
escrito que acabo de presentar."
10/10/2018 | Contenido Relato "La gente estden emergenciacon | CKF hablando en el
Politico Conexion. las tarifas: no las pueden pagar. Senado.
Estamos hablando de la luz, el
gas y el agua, cosas basicas."
11/10/2018 | Contenido Historiaque "Después de que frenamos el CKF sentada sonriendo en
Politico comuniquen el | tarifazo de las 24 cuotas del gas | €l Senado.
"quien eres." por la devaluacion, responden
pidiendo mi detencién. Muy
obvios. Se nota demasiado."
27/10/2018 | Contenido Historia que "Néstor Kirchner 1950-c0 [1[]" Cristinaconsu esposo el
Intimo guien haciael ex presidente Nestor
futuro. Kirchner.
29/10/2018 | Contenido Historia que "Hace 9 afios poniamos en CKF condistintos nifios
Ciudadano | comuniquen la | marcha la Asignacion Universal | beneficiarios de la
"marca" por Hijo/a ®" Asignacion Universal por
institucional. Hijo.
15/11/2018 | Contenido Relato "No se sale de la recesion CKF enel Senado.
Politico Conexién. ajustando el gasto publico. Con
este presupuesto vamos a
aumentar el sufrimiento de la
sociedad argentina. Y lo peor es
que, ademas, ese sacrificiovaa
ser inatil."
18/11/2018 | Contenido Historiaque "Mafiana a las 12:30 vamos a Flyer del foro Clacso

2018.
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Politico comuniquen la | participar del Foro #Clacs02018
"marca" que se realiza en Ferro.
institucional. | Lo vas a poder ver envivo en
mis redes."”
19/11/2018 | Contenido Historia que "En #Clacs02018" Foto de CKF en
Politico comuniquen la Clacs02018.
"marca"
institucional.
19/11/2018 | Contenido Historiaque "Cuatro pibas que acababan de Foto de Cristinasonriente
Ciudadano guien haciael | perder el trabajo juntaron plata mostrando camisa nueva
futuro. entre todas para regalarme esta | "eégalada por grupo de
camisa. ¢Cémo no creerenla chicas del foro.
solidaridady en el amor? &[]
#Clacs02018"
19/11/2018 | Contenido Historia que "Debemos acufiar una nueva CKF enel foro Clacso
Politico transmite categoria de frente social, civico, | 2018
conocimiento. | patridtico, enel cual se agrupen
todos los sectores que son
agredidos por las politicas del
neoliberalismo. #Clacso2018 "
10/12/2018 | Contenido Relato "En el Cristinaen el Instituto
Politico Desaffo. #DiaDeLosDerechosHumanos, | Patriaconorganismos de
encuentro enel Patriacon los Derechos Humanos.
organismos.
Gracias por el compromisoyel
amor de siempre.”
14/12/2018 | Contenido Historia que "Ayer recibi alos compafierosy | Cristinacon integrantes
Ciudadano comuniquen la | compafieras que conformaronel | del movimiento politico
"marca" movimiento Patria Grande." Patria Grande.
institucional.
19/12/2018 | Contenido No aplica. Sin pie de foto. Cristinasonriendo enel
Politico Senado.
20/12/2018 | Contenido Historiasque | "Hace un rato recibi a las Foto con militantes
Ciudadano | guienhaciael | compafierasy compafierosdela | universitarios.
futuro. nueva conducciénde la FUBA.
Muy linda charla sobre presente,
futuro y pais "
24/12/2018 | Contenido Relato "En esta Navidad, quiero enviar Foto de CKF con mujeres
Ciudadano Conexioén. un abrazo muy especial a todos que la abrazan.
los argentinos y a todas las
argentinas. Principalmente a
quienes la estan pasando mal.
Un pais contrabajoy
oportunidades sinexclusidn... ese
es mi deseo. Los quiero mucho."”
30/12/2018 | Contenido Historia que "Héctor Timerman: argentino, Distintas fotos de
Politico comuniquen la | peronistay judio. Timerman, conella, solo
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“marca” Lesdejoel link al textoenla y con Kicillof.
institucional. | biografia."
31/12/2018 | Contenido Historia que "Para el 2019 que comienza, Foto de una bandera
Ciudadano guien haciael | fuerzay los mejores deseospara | argentina, con personas
futuro. los argentinos y las argentinas. conbanderas también.

Siempre unidos, para adelante,
connuestrabandera 0101 y con
mucho amor "

8.4 Cuadro Completo Comunicacioén Politica Mauricio Macri

actoy le prometi que
iba a acompariarlo
en su proximo
cumpleafios. Hoy
festejamos juntos en
la casa rosada, el sus
100y yo mis 59
afios™

Publicacion Tipo de Tipo de historiao | Pie de texto Leve Descripcion
contenido | relato
01/01/2018 Contenido Historiaque guien Sin pie de texto Publicacidn de twitter
politico hacia el futuro hecha screenendonde
deseafeliz2018 a
Argentina
08/02/2018 Contenido Historiatrampolin "Hace un tiempo Foto de la celebracion
ciudadano conocialulioenun | conlJulio,suhijay

esposa.
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08/02/2018 Contenido No aplica "59! Gracias a todos | Video donde se lo ve feliz
intimo por sus buenos en su cumplearios,
deseos” cantandole y soplando
welitas contu familiay
amigos.
01/03/2018 Contenido Historias que Sin pie de texto Publicacidn de twitter
politico comunican la marca hecha screen endonde
institucional agradece a los
legisladores ala
oposicion por la escucha
y el respeto otorgado
08/03/2018 Contenido Relato contenido Sin pie de texto Publicacién de twitter
politico hecha screenen donde
habla sobre la libertad de
la mujer
21/03/2018 Contenido Historias que “Ahora, envivo en Foto conla conductora
politico transmiten el Diario de del programa
conocimiento Mariana”
03/04/2018 Contenido No aplica ‘97 Foto consu esposa
intimo
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30/05/2018 Contenido Relato conexion “Despidiendo a la Fotos del carrete con los
politico Seleccion” jugadores y su hija.
25/06/2018 Contenido | Historias que “Acé se trabaja” Video donde se lo ve
politico transmiten caminando por la casa
conocimiento rosada diciendo " Acé se
trabaja"
26/06/2018 Contenido Relato desafio Sin pie de texto Publicacidn de twitter
politico hecha screen en donde
agradece al jugador
Marcos Rojo.
09/07/2018 Contenido Historias trampolin | "Feliz 9 de Julio!" Foto consu esposaenel
politico acto por el dia de la
Independencia.
18/08/2018 Contenido Historias que "Que grande Video donde el jugador
intimo comunicanla marca | Modric! Hoy me de CroaciaLuca Modric
institucional llego este video por | saluda al Presidente
WhatsApp" Mauricio Macri
18/08/2018 Contenido | No aplica Sin pie de texto Mauricio Macri comiendo
intimo un flan

121



19/08/2018 Contenido | Historias que "Con Marleyy Mauricio Macri con
politico comunicanlamarca | Mirkoen la Casa Marleyy su hijoen la
institucional Rosada" casarosada
23/09/2018 Contenido No aplica "Ya estamos en Mauricio Macri consu
intimo Nueva York” esposa
06/10/2018 Contenido No aplica "Quedan Presidente comunicando
politico formalmente la inauguracion de los
inaugurados los Juegos Olimpicos
Juegos Olimpicos de
la Juventud 2018!"
Foto: Reuters.
21/10/2018 Contenido No aplica "FELIZ DIA A Foto consu esposa
intimo TODAS LAS beséndola en la mejilla
MADRES" por el dia de la madre
29/11/2018 Contenido Historias que "Bienvenidos a la Foto conel presidente de
politico comunicanlamarca | Argentina" Francia, sus esposas

institucional
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29/11/2018 Contenido Historias que guien | "Gracias ala reina Foto conlareina Maxima
politico hacia el futuro Maxima de los
Paises Bajos por
participar en el panel
sobre el rol de las
finanzas para el
empoderamiento
econdmico de las
mujeres”
29/11/2018 Contenido Historias que "Esperando a los Foto sentado leyendo con
politico comunicanlamarca | Trudeau en Olivos” | suesposa, al lado de los
institucional granaderos
30/11/2018 Contenido Historias que "Recibimos al Foto conel presidente de
politico comunicanlamarca | presidente de los EEUU
institucional Estados Unidos,
Donald Trump, en la
Casa Rosada”
30/11/2018 Contenido Historias que guien | "Histdrico: primera | Foto contodos los
politico hacia el futuro cumbre del G20 en presidentes participantes

Sudamérica.
#G20Argentina”

del G20
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30/11/2018 Contenido Relato desafio "ORGULLOSO DE | Video donde se emociona
politico LA ARGENTINA Y | viendo el cierreenel
DE LOS teatro colon luego de la
ARGENTINOS" jornada G20 en el pais
01/12/2018 Contenido Relato creativo "Una noche Video resumen del
politico inolvidable en el recibimiento de los
Teatro Colon.” presidentesy cierre en
teatro colon
01/12/2018 Contenido Historias que "Con el presidente Foto conel presidente de
politico comunicanlamarca | de la Federaciénde Rusia
institucional Rusia, Vladimir
Putin, en Casa
Rosada”
02/12/2018 Contenido Historias que "Esperando al Foto junto a su esposa
politico comunicanlamarca | presidente Xi esperando al presidente
institucional Jinping" de China
02/12/2018 Contenido No aplica "Mientras tanto..." Foto de su hija jugando
intimo
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03/12/2018 Contenido Relato creativo Sin pie de texto Screen de twitter
politico indicando la finalizacién
del G20y realizando un
resumen del mismo
21/12/2018 Contenido No aplica ‘97 Repost de su esposaen
intimo donde se lo ve abrazando
y besando a su hija
25/12/2018 Contenido | No aplica Sin pie de texto Publicacion de twitter
politico hecha screenen donde
desea navidad
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